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ABSTRAK 
UMKM Krulila merupakan UMKM yang bergerak dalam bidang industri 
pangan yang memproduksi sebuah kerupuk kulit dengan bahan dasar kulit ikan Nila 
yang didirikan oleh ibu Titik Wahyuni sejak 19 Maret 2015. UMKM Krulila 
merupakan satu-satunya UMKM yang ada di kabupaten Pemalang yang 
memproduksi kerupuk dari kulit ikan Nila. Produk dari Krulila sudah tersertifikasi 
Halal dari MUI dan sudah mendapat ijin P-IRT dari dinas kesehatan. UMKM 
Krulila telah menerapkan komponen 4P Bauran pemasaran (product) produk, 
(place) tempat, (price) harga, dan (promotion) promosi. 
Penelitian ini merupakan jenis penelitian lapangan (field research) yaitu 
penulis terjun langsung ke lapangan di UMKM Krulila Desa Gunungjaya 
Kecamatan Belik Kabupaten Pemalang. Penulis menggunakan teknik analisis data 
yaitu metode kualitatif dengan pendekatan deskriptif dan menggunakan metode 
membercheck dan triangulasi. Dalam menganalisis data, peneliti melakukan 
observasi, wawancara, dan dokumentasi untuk mendapatkan data yang dibutuhkan. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa penerapan strategi pemasaran 
pada UMKM Krulila dengan menerapkan komponen-komponen 4P bauran 
pemasaran (Marketing Mix) dalam meningkatkan volume penjualan dengan hasil 
tiap tahun meningkat terkecuali pada tahun 2020 penjualan mengalami penurunan 
akibat terdampak pandemi covid-19. Akan tetapi, meskipun volume penjualan 
turun UMKM Krulila tetap mendapatkan laba untuk keberlangsungan usahanya. 
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ABSTRACT 
UMKM Krulila is an UMKM which is engaged in the food industry which 
produces a cracker based on Nila fish skin established by Titik Wahyuni since 
March 19, 2015. UMKM Krulila itself is the only UMKM in Pemalang district that 
produces skin crackers from Nila. Krulila products have been certified halal by MUI 
and have received P-IRT permission from the health department. UMKM Krulila 
is implementing the 4P components of the marketing mix product, place, price and 
promotion. 
This research is a field research, that the author goes directly to the field at 
UMKM krulila Gunungjaya village Belik district Pemalang regency. The author 
uses data analysis techniques, namely qualitative methods with descriptive 
approaches and using the method of checking and triangulation, interviews and 
documentation to obtain the required data. 
The results of this study indicate that the implementation or marketing 
strategies at UMKM krulila is implementing the 4P components of the marketing 
mix in increasing sales volume with the impact of the covid-19 pandemic. However, 
despite the sales volume down, UMKM krulila still gets a profit for the continuity 
of its business. 
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A. Latar Belakang Masalah 
Industri makanan merupakan suatu bentuk usaha yang cukup prospektif 
di Indonesia, industri makanan di Indonesia sendiri telah menduduki sekitar 
51% pangsa pasar. Hal tersebut disebabkan makanan merupakan salah satu 
kebutuhan pokok yang harus terpenuhi. Salah satu pelaku dalam industri ini 
adalah usaha kecil, keberadaan usaha kecil dan kegiatan pemasarannya 
mampu menciptakan masyarakat yang memiliki sumber penghasilan 
mandiri dan tidak bergantung pada pihak lain untuk memenuhi 
kebutuhannya dan usaha mikro kecil selama ini juga banyak berperan 
membantu pemerintah dalam menciptakan lapangan pekerjaan, terutama 
bagi masyarakat yang berpendidikan rendah (Manalu, 2012). 
Strategi pemasaran adalah suatu proses yang menghantarkan 
organisasi pada peluang pasar yang besar untuk meningkatkan penjualan 
dan meraih keunggulan yang diharapkan, strategi pemasaran juga 
merupakan alat yang penting agar perusahaan mampu memenangkan 
persaingan (Prawirosentono 2004:152). 
Menurut Sofjan Assauri, dalam bukunya Manajemen Pemasaran. 
Strategi pemasaran mempunyai peranan penting untuk mencapai 
keberhasilan usaha, oleh karena itu bidang pemasaran berperan besar dalam 
merealisasikan rencana usaha. Hal ini dapat dilakukan jika perusahaan ingin 
mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk atau jasa yang 
mereka produksi. Dengan melakukan penerapan strategi pemasaran yang 
akurat melalui pemanfaatan peluang dalam meningkatkan penjualan, 
sehingga posisi atau kedudukan perusahaan di pasar dapat ditingkatkan atau  
dipertahankan (Sofjan Assauri 2011:125).  
Bauran pemasaran dalam rangka meningkatkan volume penjualan 
sangat penting artinya bagi setiap perusahaan. Ketatnya persaingan di 
bidang pangan menjadikan perusahaan harus bekerja keras untuk dapat 





sebagai salah satu usaha terintegritas membuat produk untuk memenuhi 
kebutuhan konsumen. 
Konsumen saat ini menghadapi beraneka pilihan produk, merek, 
harga, serta pemasok. Untuk menentukan niat yang akan diambil, maka 
konsumen akan mempertimbangkan penawaran mana yang akan 
memberikan manfaat dan nilai tertinggi membangun dan menjalankan 
bisnis agar menjadi sukses dan terpercaya tidak hanya terpaku pada 
beberapa baik produk atau jasa yang ditawarkan. Faktor yang paling penting 
adalah isinya yang turut mempengaruhi kepuasan konsumen akan produk  
atau jasa dari bisnis berupa pelayanan yang baik. Persaingan sekarang ini 
pada dasarnya berlangsung di tingkat pemberian nilai tambah pada suatu 
produk (Kotler, 2003:408).  
Strategi pemasaran dirancang untuk meningkatkan peluang dimana 
konsumen akan memiliki anggapan dan perasaan positif terhadap produk, 
jasa dan merek tertentu, akan mencoba produk, jasa dan merek tersebut dan 
kemudian membelinya berulang-ulang (Ristianti dan John, 2015:17). Salah 
satu bentuk strategi pemasaran yang mampu mendukung dalam 
memasarkan produk untuk menciptakan kepuasan konsumen adalah 
penggunaan bauran pemasaran (Marketing mix) yang meliputi produk 
(product), harga (price), promosi (promotion), dan tempat/lokasi (place). 
Faktor-faktor yang mempengaruhi volume penjualan adalah 
meningkatnya jumlah volume penjualan yang dipengaruhi oleh komponen 
bauran pemasaran seperti pemberian potongan harga (discount), koneksi 
perorangan dalam proses distribusi dan pemasaran yang dilakukan baik 
secara offline maupun online. Dalam penelitian yang dilakukan oleh  Alfin 
Sugiarta (2019) dalam skripsinya yang berjudul “Analisis Strategi 
Pemasaran dalam Meningkatkan Volume Penjualan (Studi Kasus Distro 
Equaltrev 16C Mulyojati, Kota Metro)”, menjelaskan bahwa ada empat 
komponen bauran pemasaran dalam meningkatkan volume penjualan yaitu 
price (harga) yang diberikan sesuai dengan kualitas produk, promotion 





untuk usaha distro strategis karena dekat dengan jalan raya dan product 
(produk) merek yang disajikan oleh distro equaltrev tidak dimiliki oleh 
distro lain.  
Faktor penerapan strategi bauran pemasaran dalam meningkatkan 
volume penjualan juga diterapkan pada penelitian yang dilakukan oleh 
Makmur dan Saprijal (2019) dalam jurnalnya yang berjudul “Strategi 
Pemasaran dalam Meningkatkan Volume Penjualan (Studi Pada S-Mart 
Swalayan Pasir Pengaraian)” menerangkan bahwa strategi-strategi dalam 
meningkatkan volume penjualan yaitu yang pertama, strategi produk yaitu 
strategi yang digunakan dengan melengkapi segala jenis macam produk. 
Kedua,  strategi harga yaitu dengan memberikan harga yang murah dengan 
memperkecil tingkat keuntungan suatu barang. Ketiga strategi distribusi 
(promosi) adalah membuat media informasi tentang produk promo-promo 
undian berhadiah seperti spanduk, baliho, melalui radio dll . Yang terakhir 
adalah strategi tempat yaitu memberikan pelayanan yang baik seperti 
penyusunan yang rapi pada rak barang agar memperindah bentuk bangunan. 
Olahan pangan memang beragam jenisnya, masyarakat kini 
disuguhkan dengan banyaknya pilihan makanan yang banyak beredar di 
pasaran. Setiap perusahaan olahan pangan tentu memiliki produk unggulan 
yang mereka jual kepada masyarakat. Ada yang menjual makanan berat, 
camilan, maupun lauk pauk banyak dijumpai di pasaran, mulai dari masakan 
tradisional hingga makanan kekinian juga banyak dijumpai. Salah satu 
olahan pangan yang tetap eksis dari dahulu hingga sekarang adalah kerupuk.  
Kerupuk merupakan olahan yang dibuat dari tepung yang dicetak dan 
digoreng. Kerupuk banyak dijadikan sebagai lauk oleh masyarakat 
Indonesia, namun ada juga kerupuk yang dijadikan sebagai cemilan. Karena 
mayoritas masyarakat Indonesia menyukai kerupuk, apapun makanannya 
pasti kerupuk menjadi lauk andalan bagi mayoritas masyarakat Indonesia.  
UMKM Krulila merupakan salah satu home industry yang bergerak 
dalam bidang industri pangan yang merupakan perusahaan kerupuk kulit 





Kabupaten Pemalang yang sudah berdiri  sejak tahun 2015 hingga sekarang 
(2020). Hal tersebut dibenarkan dengan mewawancarai seorang Kasi bidang 
UMKM Dinas Perindustrian dan Perdagangan (Disperindag) Kabupaten 
Pemalang yaitu Bapak Anang Waifin, beliau menerangkan bahwa: 
“UMKM Krulila adalah salah satu UMKM binaan Disperindag, 
yang memang benar-benar memproduksi kerupuk kulit ikan Nila satu-
satunya yang ada di kabupaten Pemalang, selain itu produk kerupuk 
tersebut juga banyak digemari oleh para pegawai kantor karena pada 
awal mengembangkan bisnis tersebut, sasaran pemasaran yang 
dilakukan adalah para pegawai kantor. Saat sebelum berkembang 
sampai sekarang ini dulunya ibu Titik Wahyuni (pemilik UMKM) 
juga sering datang ke Dinas untuk berkonsultasi dan mengikuti 
pelatihan-pelatihan” (Wawancara tanggal 03 Maret 2021).  
UMKM Krulila menghadirkan sebuah produk berupa kerupuk kulit 
ikan Nila yang gurih, enak, dan bergizi yang membuat olahan dari kulit ikan 
Nila ini berbeda dengan kerupuk lainnya. 
Pada mulanya industri ini masih tergolong sangat sederhana karena 
belum mempunyai tempat pemasaran yang tepat, masih berusaha 
menitipkan produk kerupuk ikan Nila dari warung ke warung dengan 
kemasan yang masih sederhana sehingga pada tahun 2017 pemilik UMKM 
Krulila, Titik Wahyuni sering mengikuti pelatihan mengenai program bisnis 
dan usaha mikro. Setelah mengikuti beberapa kali pelatihan akhirnya 
pemilik UMKM Krulila Titik Wahyuni menemukan ide untuk membuat 
packaging yang menarik dengan tujuan meningkatkan kualitas dari produk 
kerupuk ikan Nila tersebut.  
 Pada tahun 2018 industri rumahan tersebut telah mendapatkan label 
paten yang sudah disahkan dengan label merek “UMKM Krulila”. Tidak 
hanya itu, setelah mendapatkan paten merek tersebut, UMKM Krulila juga 
telah mendapatkan sertifikasi halal oleh Majelis Ulama Indonesia (MUI) 
sehingga aman saat mengonsumsinya.  
UMKM Krulila setiap bulannya memproduksi kerupuk ikan Nila 
menggunakan bahan baku dari kulit ikan Nila yang sudah dikeringkan 





melewati berbagai tahapan pembuatan. UMKM Krulila mempunyai 3 
varian rasa yaitu rasa telur asin, rasa sapi panggang, dan rasa jagung pedas 
manis. Pemasaran produk kerupuk ikan Nila dilakukan secara online lewat 
media (instagram, facebook, dan web) selain itu juga dilakukan secara 
offline yaitu menjajakan produknya di toko milik UMKM sendiri yang 
berada di tengah kota Pemalang. Penjualan kerupuk ikan Nila juga sudah 
menerobos pasar lokal, luar kota, dan  bahkan luar pulau. 
Berikut data penjualan kerupuk kulit ikan Nila UMKM Krulila 
selama tahun 2015-2020: 
Tabel 1.1 
 Volume Penjualan Kerupuk Ikan Nila Periode Tahun 2015- 2020 
No. Tahun Volume penjualan 
kerupuk ikan Nila 
(pcs) 
Harga (Rupiah) 
1. 2015 350 Rp. 105.000.000 
2. 2016 450 Rp. 135.000.000 
3. 2017 565 Rp. 169.500.000 
4. 2018 695 Rp. 208.500.000 
5. 2019 935 Rp. 280.500.000 
6. 2020 455 Rp. 136.500.000 
 Sumber : data penjualan UMKM Krulila 
Bisa dilihat pada tabel 1.1 bahwa penjualan pada tahun 2016 
meningkat sebesar 29% dibanding tahun 2015, penjualan tahun 2017 
meningkat 32% dibanding tahun 2016, penjualan tahun 2018 meningkat 
37% dibanding tahun 2017, dan penjualan pada tahun 2019 begitu 
signifikan peningkatannya yaitu mencapai 69% dibanding tahun 2018, 
Akan tetapi pada tahun 2020 penjualan mengalami penurunan sekitar 31%. 





karena pengaruh ekonomi yang terganggu karena terjadinya pandemi yang 
disebabkan oleh virus covid-19. Pandemi corona atau sering disebut covid-
19 dimulai sebagai epidemi di China sebelum menyebar ke seluruh dunia 
dalam hitungan bulan dan menjadi  pandemi.  
Di Indonesia sebanyak 72,6% pelaku Usaha Mikro Kecil Dan 
Menengah (UMKM) terkena dampak perlambatan ekonomi karena 
pandemi covid-19, beberapa permasalahan yang paling sering terjadi salah 
satunya adalah masalah cashflow atau aliran kas (diakses dari artikel 
medcom.id). 
Dengan demikian banyak pelaku usaha yang mengalami gulung tikar 
karena virus tersebut. Akan tetapi, hal tersebut tidak membuat UMKM 
Krulila berhenti melakukan proses produksi. UMKM Krulila tetap 
menjalankan usahanya sampai sekarang ini dengan giat melakukan promosi 
online dan pengiriman yang dilakukanpun menggunakan jasa kirim barang 
sehingga sesuai dengan protokol kesehatan yang harus dipatuhi di saat 
pandemi covid-19 untuk menghindari kerumunan. 
Strategi pemasaran yang diterapkan oleh UMKM Krulila yaitu bauran 
pemasaran (marketing mix) melalui media sosial seperti instagram, 
whatsapp, facebook dan web yang isinya adalah pemberian produk 
(product) dan potongan harga (discount) ketika melakukan pembelian 
dalam jumlah tertentu. Selain melalui media penjualan online, strategi 
pemasaran UMKM juga dilakukan secara offline yaitu melakukan penjualan 
di toko sebagai tempat (place) usaha produk UMKM. UMKM Krulila 
mengandalkan koneksi perorangan yang menjadi kunci dari strategi 
pemasarannya dalam melakukan distribusi (distribution) sehingga bisa 
menempati pangsa pasar yang baik.  
Berdasarkan latar belakang di atas, penulis termotivasi untuk 
melakukan penelitian dengan judul “STRATEGI PEMASARAN 
DALAM MENINGKATKAN VOLUME PENJUALAN KERUPUK 





GUNUNGJAYA KECAMATAN BELIK KABUPATEN 
PEMALANG”. 
B. Definisi Operasional 
1. Strategi pemasaran 
Strategi pemasaran adalah rencana yang menyeluruh, terpadu dan 
menyatu di bidang pemasaran, yang memberikan panduan tentang 
kegiatan yang akan dijalankan untuk dapat tercapainya tujuan 
pemasaran suatu perusahaan (Sofjan Assauri, 2017 : 168). 
2. Volume penjualan 
Volume penjualan adalah barang terjual dalam bentuk uang untuk 
jangka waktu tertentu di dalamnya mempunyai strategi yang baik. 
(Kotler, 2010 : 75). 
3. UMKM (Usaha Mikro Kecil Menengah) 
Menurut Undang-Undang tahun nomor 20 tahun 2008 tentang Usaha 
Mikro Kecil Menengah  
a. Usaha mikro adalah usaha produktif milik perorangan dan atau 
badan usaha perorangan yang memenuhi kriteria Usaha Mikro. 
b. Usaha kecil adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri sendiri, 
yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha yang bukan 
merupakan anak perusahaan atau bukan cabang perusahaan yang 
telah memenuhi kriteria dalam undang-undang. 
c. Usaha menengah adalah usaha ekonomi produktif yang berdiri 
sendiri, yang dilakukan oleh orang perorangan atau badan usaha 
yang bukan merupakan anak perusahaan atau bukan cabang yang 
ikut menjadi bagian tergantung dengan kekayaan bersih atau hasil 
penjualan. 
4. UMKM Krulila 
UMKM Krulila adalah industri rumahan yang sudah berdiri sejak 
tahun 2015. Dengan tema berbahan dasar kulit ikan Nila yang diolah 
menjadi olahan kerupuk ikan Nila dengan berbagai varian rasa. UMKM 





C. Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang penelitian di atas maka yang menjadi 
pokok permasalahan adalah  “Bagaimana strategi pemasaran yang 
dilakukan UMKM Krulila dalam meningkatkan volume penjualan ?” 
D. Tujuan dan Manfaat Penelitian 
1. Tujuan  
Mengetahui strategi pemasaran yang dilakukan UMKM Krulila 
dalam meningkatkan volume penjualan. 
2. Manfaat teoritis 
a. Berguna untuk menambah pengetahuan penulis dalam masalah 
manajemen pemasaran khususnya tentang kualitas produk, 
promosi dan tingkat penjualan. 
b.  Menjadi referensi untuk penelitian-penelitian berikutnya. 
c. Hasil penelitian ini diharapkan menjadi pengetahuan baru bagi 
mahasiswa dan masyarakat tentang strategi pemasaran pada 
UMKM. 
3. Manfaat Praktisi 
a. Bagi Penulis, menambah wawasan, pengetahuan dan 
pengalaman tentang strategi pemasaran pada UMKM. 
b. Bagi Perusahaan, diharapkan dapat membantu UMKM dalam 
memecahkan masalah dan sebagai bahan masukan yang 
bermanfaat dan berguna dalam hal strategi pemasaran.  
c. Bagi Pihak Lain, penelitian ini dapat dijadikan bahan masukan 
dan referensi tambahan bagi mahasiswa yang mengadakan 
penelitian dalam membahas masalah yang serupa. 
E. Sistematika Pembahasan 
Sistematika penulisan merupakan suatu susunan atau urutan  dari 
penulisan skripsi untuk memudahkan dalam memahami isi skripsi ini, maka 
dalam sistematika penulisan peneliti membagi menjadi lima bab, yaitu :  





Pada bab ini berisi tentang latar belakang masalah, rumusan 
masalah, tujuan penelitian, manfaat penelitian, definisi operasional dan 
sistematika pembahasan. 
BAB II LANDASAN TEORI 
Pada bab ini berisi mengenai deskripsi konseptual (teori-teori) fokus 
dan subfokus serta hasil dari penelitian relevan. 
BAB III METODE PENELITIAN 
Pada bab ini berisi penjelasan tentang jenis penelitian, sumber data, 
teknik pengumpulan data, dan teknik analisis data. 
BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 
Pada bab ini berisi gambaran umum dari subyek penelitian, serta hasil 
dari penelitian yang sudah dilakukan 
BAB V PENUTUP 
Pada bab ini berisi mengenai kesimpulan terkait hasil dari penelitian 






A. Konsep Pemasaran 
1. Pengertian Pemasaran 
Pemasaran (marketing) berasal dari kata market (pasar). Secara 
sederhana, pasar dapat dipahami sebagai tempat sekelompok penjual 
dan pembeli bertemu untuk melaksanakan kegiatan transaksi tukar 
menukar barang. Pasar merupakan tempat konsumen dengan kebutuhan 
dan keinginannya bersedia dan mampu untuk terlibat dalam pertukaran 
guna memenuhi dan keinginan tersebut. 
Pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan-kegiatan pokok 
yang dilakukan oleh para pengusaha dalam usahanya untuk 
mempertahankan kelangsungan hidupnya, untuk berkembang, dan 
mendapatkan laba. Berhasil tidaknya dalam pencapaian tujuan bisnis 
bergantung pada keahlian mereka di bidang pemasaran, produksi, 
keuangan, maupun bidang lain. Selain itu juga, tergantung pada 
kemampuan mereka untuk mengkombinasikan fungsi-fungsi tersebut 
agar organisasi dapat berjalan lancar (Swastha dan Irawan, 2008: 5). 
Menurut (Kotler & Amstrong, 2009: 5) pemasaran adalah proses 
mengelola hubungan pelanggan yang menguntungkan. Sasarannya ialah 
menarik pelanggan baru dengan menjanjikan keunggulan nilai dan 
memberikan kepuasan. 
Menurut William J. Stanton, menyatakan bahwa pemasaran adalah 
suatu sistem keseluruhan dari kegiatan usaha yang ditujukan untuk 
merencanakan, menentukan harga, mempromosikan dan 
mendistribusikan barang dan jasa yang dapat memuaskan kebutuhan 
baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial (Swastha dan 
Irawan, 2008: 5).  
Pemasaran adalah suatu sistem total dari kegiatan bisnis yang 
dirancang untuk merencanakan, menentukan harga, promosi, 





mencapai pasar sasaran serta tujuan perusahaan (Nana Herdiana 
Abdurrahman, 2015: 2). 
Menurut (Tull dan Kahle dalam  Fandy Tjiptono, 2004: 6) strategi 
pemasaran sebagai alat fundamental yang direncanakan untuk mencapai 
tujuan perusahaan dengan mengembangkan keunggulan bersaing yang 
berkesinambungan melalui pasar yang dimasuki dan program 
pemasaran yang digunakan untuk mencapai pasar sasaran tersebut. 
Strategi pemasaran terdiri atas lima elemen yang saling berkaitan. 
Kelima elemen tersebut adalah: 
a) Pemilihan pasar, yaitu memilih pasar yang akan dilayani. Pemilihan 
pasar dimulai dengan melakukan segmentasi pasar dan kemudian 
memilih pasar sasaran yang paling memungkinkan untuk dilayani 
oleh perusahaan. 
b) Perencanaan produk, meliputi produk spesifik yang dijual, 
pembentukan lini produk, dan desain penawaran individual pada 
masing-masing lini. Produk itu sendiri menawarkan manfaat total 
yang dapat diperoleh pelanggan dengan melakukan pembelian. 
c) Penetapan harga, yaitu menentukan harga yang dapat mencerminkan 
nilai kuantitatif dari produk kepada pelanggan. 
d) Sistem distribusi, yaitu saluran perdagangan grosir dan eceran yang 
dilalui produk hingga mencapai konsumen akhir yang membeli dan 
menggunakannya. 
e) Komunikasi pemasaran (promosi), yang meliputi periklanan, 
personal selling, promosi penjualan, direct marketing dan public 
relation. 
Selain pengertian yang telah disebutkan di atas, pemasaran adalah 
kegiatan manusia yang diarahkan untuk memenuhi dan memuaskan 
kebutuhan dan keinginan melalui proses pertukaran. Dalam rangka 
memenuhi kebutuhan tersebut, kegiatan pemasaran yang dilakukan 






2. Konsep Pemasaran 
Cara seorang pemasar melaksanakan tugasnya memasarkan produk 
dapat disebut pemasaran atau manajemen pemasaran. Manajemen 
pemasaran mencakup cara menciptakan dan melaksanakan putusan-
putusan untuk memasarkan gagasan spesifik, barang, dan jasa. Oleh 
karena itu, perusahaan perlu membangun sebuah strategi pemasaran 
yang tepat untuk mencapai tujuan tersebut. Secara historis, 
pengembangan strategi pemasaran merupakan sebuah pilihan di antara 
bermacam filsafat yang menjadi pedoman pembuatan strategi 
pemasaran. Ada lima konsep strategi pemasaran yang di sebut konsep 
pemasaran dan akan dijelaskan berikut ini (Ari, Jusuf dan Efendi, 2015: 
16): 
a) Konsep Produksi (production concept) 
Hingga tahun 1930-an, perusahaan-perusahaan mengejar 
konsep produksi. Perusahaan akan memproduksikan dan 
mendistribusikan produk-produk yang dapat dibuat paling efisien 
(murah) dan mengasumsikan bahwa memang terdapat pasar untuk 
produk-produk tersebut. Saat itu ekonomi berpandangan bahwa 
penawaran (supply) akan menciptakan permintaan (demand) 
sendiri. Pandangan ini dianggap benar pada saat itu sampai batas-
batas tertentu ini memang benar, karena yang suplai saat itu 
umumnya produk kebutuhan dasar, seperti sandang, pangan, papan. 
Konsep ini dapat dibenarkan bilamana permintaan melebihi 
penawaran. Oleh karena itu, perusahaan harus berusaha untuk 
menjual produk sebanyak-banyaknya tanpa berpikir produknya 
memang dibutuhkan oleh masyarakat atau tidak. Pendekatan 
demikian mengakibatkan perusahaan masuk kedalam perangkat 
Marketing Myopia, artinya perusahaan membuat produk-produk 
yang meskipun bagus kualitas kecanggihannya, produk tersebut 
tidak dibutuhkan orang karena berbagai alasan, misalnya harganya 





yang tersedia atau teknologinya terlalu jauh dan dijangkau oleh para 
konsumen biasa, atau sebaliknya perusahaan membuat produk yang 
sangat murah, tetapi tidak tahan lama. 
b) Konsep Produk (Product Concept) 
Konsep ini mengatakan bahwa konsumsi akan membeli 
produk yang paling berkualitas dalam kinerja dan mempunyai fitur 
yang menarik. Orang hanya akan membeli produk tersebut jika 
memenuhi keinginannya, tanpa terlalu menghiraukan masalah 
harga. Dalam menghadapi masalah ini, perusahaan harus berupaya 
untuk selalu menciptakan produk-produk baru yang berkualitas dan 
memenuhi keinginan para konsumennya. 
c) Konsep Penjualan (Selling concept) 
Konsep penjualan menekankan pada usaha menjual produk 
sebanyak-banyaknya tanpa memperhatikan produk tersebut akan 
memuaskan konsumen atau tidak. Dalam usaha ini, pemasar akan 
menggunakan segala upaya untuk meyakinkan konsumen bahwa 
produknya terbaik dan pantas untuk dibeli. Dalam situasi itu 
pemasar akan menggunakan segala cara, khususnya melalui 
promosi pribadi (personal selling), untuk menjual habis produk 
mereka. Konsep penjualan ini akan makin banyak digunakan jika 
perusahaan mempunyai kelebihan produksi atau menjual produk 
yang tidak mudah diperjualbelikan (unsought goods). Konsep ini 
menekankan bahwa perusahaan akan menjual produk yang mereka 
buat daripada apa yang diinginkan oleh pembeli. 
d) Konsep Pemasaran (Marketing Selling) 
Konsep pemasaran ini adalah publik atau konsumen tidak 
mengetahui apa yang mereka butuhkan selain kebutuhan pokok atau 
kebutuhan primernya. Kebutuhan-kebutuhan tersebut harus 
diciptakan oleh para pengusaha yang melihat peluang untuk 
memperoleh keuntungan yang sangat besar dari penciptaan produk-





sadar akan keberadaannya dan melalui usaha pemasaran, khususnya 
promosi, ditimbulkan kebutuhan akan barang tersebut pada 
masyarakat kemudian pada calon konsumen. Dengan demikian, 
kebutuhan publik terhadap barang-barang tertentu diciptakan oleh 
para ilmuwan, kemudian dipasarkan oleh para pengusaha dan para 
pemasarnya. Kebutuhan tersebut selanjutnya menimbulkan 
keinginan para konsumen dan keinginan tersebut akan mempunyai 
banyak bentuk yang diciptakan oleh para pengusaha, sesuai dengan 
keinginan konsumen. Akibatnya menjadi komplitlah siklus proses 
konsep pemasaran dimulai dengan penciptaan kebutuhan, 
dilanjutkan dengan timbulnya keinginan yang lalu dimanfaatkan 
oleh para pengusaha. Konsep pemasaran ini akan selalu ada selama 
manusia terus menciptakan kebutuhan-kebutuhan yang baru dan 
para konsumen mengungkapkan keinginannya. 
Pada tahun 1970-1980 an, konsep pemasaran makin digunakan 
oleh organisasi nirlaba. Meskipun fokus pada kebutuhan konsumen 
dan usaha-usaha integrasi dari kegiatan pemasaran tetap ada, 
sasaran yang ingin di capai bukan perolehan dari keuntungan saja 
sebagai ukuran dari keberhasilan, melainkan juga ukuran lain, 
seperti yang dilakukan oleh rumah sakit, gereja, sekolah, 
(khususnya perguruan tinggi dan sekolah tinggi) yang telah 
memanfaatkan konsep pemasaran tersebut (Setyaningrum dan 
Efendi, 2015:16).  
Tujuan akhir konsep pemasaran adalah membantu organisasi 
mencapai tujuannya. Dalam kasus organisasi bisnis, tujuan 
utamanya adalah laba sedangkan untuk organisasi nirlaba dan 
organisasi publik tujuannya adalah mendapatkan mendapatkan dana 
yang memadai untuk melakukan aktivitas-aktivitas sosial dan 
pelayanan. 





Definisi dari konsep pemasaran sosial ini sebagai berikut: 
konsep pemasaran sosial adalah suatu pendekatan mengenai 
pengambilan putusan yang berfokus pada kebutuhan para konsumen 
dan konsekuensi sosialnya. Konsep ini mengintegrasikan semua 
kegiatan organisasi untuk secara khusus memuaskan kepentingan 
jangka panjang dari para konsumen dan dari masyarakat umumnya. 
Menurut Kotler dan Armstrong (2006: 11), perusahaan harus 
menyeimbangkan tiga macam perhatian saat menetapkan strategi 
pemasaran, yaitu tingkat keuntungan perusahaan, keinginan 
konsumen dan kepentingan masyarakat. 
B. Strategi Pemasaran 
1. Pengertian Strategi 
Strategi merupakan hal yang sangat penting bagi perusahaan 
dimana strategi merupakan suatu cara mencapai tujuan dari sebuah 
perusahaan. Menurut Swastha, strategi adalah serangkaian rancangan 
besar yang menggambarkan bagaimana sebuah perusahaan harus 
beroperasi untuk mencapai tujuan (Nurahmi Hayani, 2012:86). 
Strategi adalah keseluruhan konsep bagaimana sebuah 
perusahaan mengatur dirinya sendiri dan semua kegiatan dengan tujuan 
agar bisnis yang dijalankan berhasil, melakukan persaingan, dan 
melakukan imbal hasil kepada pemegang saham (T. Prasetyo Hadi 
Atmoko, 2018:85). 
Berdasarkan pengertian di atas, dapat dipahami bahwa strategi 
merupakan keseluruhan konsep atau cara untuk mencapai tujuan yang 
hendak dicapai. 
2. Pengertian Strategi Pemasaran 
Menurut (Kotler & Amstrong, 2008:58) strategi pemasaran dari 
setiap perusahaan merupakan logika pemasaran dimana perusahaan 
berharap untuk menciptakan nilai pelanggan dan mencapai hubungan 





merancang bauran pemasaran yang terdiri dari beberapa faktor di bawah 
kendalinya yaitu produk, harga, tempat dan promosi. 
Menurut (Bennet dalam Fandy Tjiptono, 2008:6) strategi pemasaran 
merupakan pernyataan mengenai bagaimana suatu merk atau lini produk 
mencapai tujuannya. Strategi pemasaran pada dasarnya adalah rencana 
yang menyeluruh, terpadu dan menyatu di bidang pemasaran, yang 
memberikan panduan tentang kegiatan yang akan dijalankan untuk 
dapat tercapainya tujuan pemasaran suatu perusahaan. Dengan 
perkataan lain, strategi pemasaran adalah serangkaian tujuan dan 
sasaran, kebijakan dan aturan yang memberi arah kepada usaha-usaha 
pemasaran perusahaan dari waktu ke waktu, pada masing-masing 
tingkatan dan acuan serta alokasinya, terutama sebagai tanggapan 
perusahaan dalam menghadapi lingkungan dan keadaan persaingan 
yang selalu berubah (Sofjan Assauri, 2015:154).  
Definisi teori tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa strategi 
pemasaran adalah sesuatu kegiatan yang secara tepat dan konsisten yang 
layak dilaksanakan oleh pelaku usaha guna mencapai sasaran pasar yang 
dituju dalam jangka panjang dan tujuan perusahaan dalam situasi 
persaingan tertentu. 
3. Macam-macam strategi 
Pada prinsipnya strategi dikelompokkan berdasarkan macam-
macam strategi yaitu strategi manajemen, strategi investasi, dan strategi 
bisnis.  
a) Strategi manajemen  
Strategi manajemen merupakan strategi yang dapat dilakukan 
oleh manajemen dengan orientasi pengembangan strategi secara 
makro. Misalnya strategi pengembangan produk, penetapan harga, 
pengembangan pasar, dan sebagainya. 
b) Strategi investasi 
Strategi ini merupakan kegiatan yang berorientasi pada investasi, 





yang agresif dengan berusaha mengadakan penetrasi pasar, strategi 
bertahan, strategi pengembangan kembali suatu devisi baru dan 
sebagainya. 
c) Strategi bisnis 
Strategi ini berorientasi pada fungsi-fungsi kegiatan 
manajemen misalnya strategi pemasaran, strategi produksi, strategi 
distribusi, serta strategi yang berkaitan dengan keuangan (Rahmi 
Rangkuti, 2018:10). 
4. Tujuan dan Fungsi Strategi Pemasaran 
a) Tujuan Strategi Pemasaran 
Pemasaran sebuah perusahaan yang didirikan mempunyai 
tujuan utama yaitu mencapai tingkat keuntungan tertentu, 
pertumbuhan perusahaan atau peningkatan pangsa pasar. Di dalam 
pandangan konsep pemasaran, tujuan perusahaan ini dicapai melalui 
keputusan konsumen. Keputusan konsumen diperoleh setelah 
kebutuhan dan keinginan konsumen dipenuhi melalui kegiatan 
pemasaran yang terpadu. 
Tujuan pemasaran adalah mengubah orientasi falsafah 
manajemen pemasaran lain yang ternyata telah terbukti tidak 
berhasil mengatasi berbagai persoalan, karena adanya perubahan 
dalam ciri-ciri pasar dewasa ini yang cenderung berkembang. 
Perubahan tersebut terjadi antara lain karena pertambahan jumlah 
penduduk, pertambahan daya beli, peningkatan dan meluasnya 
hubungan atau komunikasi, perkembangan teknologi, dan 
perubahan faktor lingkungan pasar lainnya.  
Kotler mengemukakan bahwa pemasaran mempunyai tujuan 
membangun hubungan jangka panjang yang saling memuaskan 
dengan pihak-pihak yang memiliki kepentingan utama pelanggan, 
pemasok, distributor dalam rangka mendapatkan serta 
mempertahankan referensi dan kelangsungan bisnis jangka panjang 





Selanjutnya dapat dipahami bahwa tujuan akhir pemasaran 
adalah membantu organisasi mencapai tujuannya. Tujuan utama 
dalam perusahaan adalah mencari laba. Sedangkan tujuan lainnya 
adalah mendapatkan dana yang memadai untuk melakukan 
aktivitas-aktivitas sosial dan pelayanan publik (Kotler, Philip & 
Gary Armstrong, 2008:6). 
b) Fungsi strategi pemasaran 
Menurut William J Shultz, fungsi pemasaran merupakan 
kegiatan yang dilakukan dalam bisnis yang terlibat dalam 
menggerakkan barang dan jasa dari produsen sampai ke tangan 
konsumen. Dalam konsep pemasaran mengklarifikasikan fungsi-
fungsi pemasaran atas tiga fungsi dasar yaitu fungsi transaksi 
melalui transfer meliputi pembelian dan penjualan fungsi supply 
fisik (pengangkutan dan penggudangan atau penyimpanan) dan 
fungsi penunjang (penjagaan, standarisasi dan grading, financing, 
penanggungan resiko dan informasi pasar (Assuari S, 1993:19). 
C. Bauran Pemasaran 
Menurut Kotler dan Amstrong bauran pemasaran adalah perangkat 
alat pemasaran taktis yang dapat dikendalikan, yang dipadukan oleh 
perusahaan untuk menghasilkan respons yang diinginkan oleh pasar 
sasaran. Bauran pemasaran terdiri dari segala sesuatu yang dapat dilakukan 
perusahaan untuk memempengaruhi permintaan produknya (Kotler Dan 
Amstrong, 2001:71). 
Sadono Sukirno dkk, mendefinisikan bauran pemasaran sebagai 
sekumpulan kegiatan yang saling berhubungan, yang disusun untuk tujuan 
mengetahui kebutuhan konsumen dan seterusnya, mengembangkan barang 
yang dibutuhkan, menentukan harganya, mendistribusikannya, serta 
mempromosikannya (Sadono dan Sukirno, 2004:209). 
Dapat disimpulkan bahwa bauran pemasaran merupakan kegiatan 
pemasaran yang dilakukan secara terpadu. Artinya kegiatan ini dilakukan 





itu sendiri. Setiap elemen tidak dapat berjalan sendiri-sendiri tanpa 
dukungan dari yang lain (Kasmir, 2012:213). 
Kotler menyebutkan konsep bauran pemasaran (marketing mix) 
terdiri dari 4P, yaitu: product (produk), price (harga), place (tempat), dan 
promotion (promosi). 
1. Strategi Produk 
Menurut Kotler, produk adalah sesuatu yang dapat ditawarkan ke 
pasar untuk mendapatkan perhatian untuk dibeli, digunakan, atau 
dikonsumsi, sehingga dapat memenuhi keinginan dan kebutuhan 
(Mohammad Ato’Illah, 2015:3). Strategi produk dalam hal ini adalah 
menetapkan cara dan penyediaan produk yang tepat bagi pasar yang 
dituju, sehingga dapat memuaskan para konsumennya dan sekaligus 
dapat meningkatkan keuntungan perusahaan dalam jangka panjang, 
melalui peningkatan penjualan dan peningkatan market share.  
Produk merupakan kombinasi barang dan jasa yang ditawarkan 
perusahaan kepada para sasaran. Dalam mengembangkan bauran 
pemasaran, suatu produk di sini meliputi: ragam, kualitas, desain, fitur, 
kemasan dan nama merk (Kotler & Amstrong, 2008:62). 
Strategi produk yang bisa dilakukan oleh perusahaan dalam 
mengembangkan produknya adalah sebagai berikut: 
a) Penentuan logo dan motto 
Logo merupakan ciri khas suatu produk, sedangkan motto 
merupakan serangkaian kata-kata yang berisikan visi dan misi 
perusahaan dalam melayani masyarakat. Baik logo ataupun motto 
harus dirancang dengan benar, pertimbangan pembuatan logo dan 
motto yaitu: logo dan motto harus menarik dan mudah diingat. 
b) Menciptakan merek 
Merek produk merupakan suatu tanda atau simbol yang 
memberikan identitas suatu produk tertentu yang dapat berupa kata-
kata, gambar atau kombinasi keduanya.  





Kemasan merupakan pembungkus suatu produk, penciptaan 
kemasan harus memenuhi berbagai syarat seperti kualitas kemasan, 
warna, dan bentuk dari kemasan tersebut.  
d) Keputusan label 
Label merupakan sesuatu yang dilekatkan pada produk yang 
ditawarkan dan merupakan bagian dari kemasan. Label haruslah 
menjelaskan siapa yang membuat, dimana dibuat, kapan dibuat, 
cara menggunakan, waktu kadaluarsa, dan informasi lainnya 
(Kasmir dan Jakfar, 2003:78). 
Di dalam strategi marketing mix, strategi produk merupakan unsur 
yang paling penting, karena dapat mempengaruhi strategi pemasaran 
lainnya. Pemilihan jenis produk yang akan dihasilkan dan dipasarkan 
akan menentukan kegiatan promosi yang dibutuhkan, serta penentuan 
harga dan cara penyalurannya. Tujuan utama strategi produk adalah 
untuk dapat mencapai sasaran pasar yang dituju dengan meningkatkan 
kemampuan bersaing atau mengatasi persaingan (Sofjan Asauri, 
2002:200). 
2. Strategi Harga 
Menurut Kotler harga adalah sejumlah uang yang dibebankan untuk 
sebuah produk atau jasa. Secara luas harga adalah keseluruhan nilai 
yang ditukarkan konsumen untuk mendapatkan keuntungan dari 
kepemilikan terhadap sebuah produk atau jasa (Annisa, 2015:6).  
Dalam penetapan harga perlu diperhatikan faktor-faktor yang 
mempengaruhinya, baik langsung maupun tidak langsung. Faktor yang 
mempengaruhi secara langsung adalah harga bahan baku, biaya 
produksi, biaya pemasaran, adanya peraturan pemerintah dan faktor 
lainnya. Faktor yang mempengaruhi dalam penetapan harga adalah 
harga produk sejenis yang dijual oleh pesaing, pengaruh harga terhadap 
hubungan antara produk subsitusi dan harga dalam jangka kredit, serta 





Indikator-indikator yang mencirikan harga menurut Kotler (2008, 
62) yaitu:  
a) Keterjangkauan harga  
b) Kesesuaian harga dengan kualitas produk  
c) Daya saing harga  
d) Kesesuaian harga dengan manfaat produksi. 
e)  Harga mempengaruhi daya beli konsumen.  
f) Harga dapat mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan. 
3. Strategi tempat 
Menurut Swastha dalam jurnal Annisa at al, “distribusi adalah 
saluran yang digunakan oleh produsen untuk menyalurkan barang 
tersebut dari produsen sampai ke konsumen atau pemakai industri”( 
Annisa Et Al, 2015:6). Adapun elemen bauran pemasaran tempat atau 
saluran distribusi yaitu meliputi kegiatan perusahaan yang membuat 
produk tersedia bagi pelanggan sasaran yang meliputi antara lain: 
saluran distribusinya, pemilahan lokasi, persediaan, transportasi dan 
cakupan logistik.  
Penyaluran merupakan kegiatan penyampaian produk sampai ke 
tangan si pemakai atau konsumen pada waktu yang tepat. Oleh karena 
itu, kebijakan penyaluran merupakan penentuan saluran pemasaran 
(marketing channels) dan distribusi fisik (physical distribution). Kedua 
faktor ini mempunyai hubungan yang sangat erat dalam keberhasilan 
penyaluran dan sekaligus keberhasilan pemasaran produk perusahaan. 
Efektivitas penggunaan saluran distribusi diperlukan untuk menjamin 
tersedianya produk di setiap mata rantai saluran tersebut (Sofjan Asauri, 
2002:234). 
Hal-hal yang perlu diperhatikan dari keputusan mengenai tempat 
yaitu, sebagai berikut: 
a) Sistem transportasi perusahaan  
b) Sistem penyimpanan  





Dalam sistem transportasi mengenai tempat antara lain keputusan 
tentang pemilihan alat transportasi, penentuan jadwal pengiriman, rute 
yang harus ditempuh dan seterusnya. Dalam sistem penyimpanan harus 
menentukan letak gudang yang baik untuk menyimpan bahan baku 
maupun lokasi menyimpan barang jadi, peralatan dan lainnya. 
Sedangkan pemilihan saluran distribusi menyangkut keputusan tentang 
pengguna penyalur (pedagang besar, eceran, dll) dan bagaimana 
menjalin kerja yang baik dengan penyalur. 
4. Strategi Promosi 
Strategi promosi adalah tindakan perencanaan, implementasi, dan 
pengendalian komunikasi dari organisasi kepada pelanggan dan audiens 
sasaran (target audiences) lainnya. Promosi digunakan untuk 
memberikan informasi kepada orang-orang tentang produk dan 
mempersuasi pembeli/target pasar, saluran distribusi, dan publik untuk 
membeli mereknya (Lingga Purnama, 2001:150).  
Usaha perusahaan untuk mempengaruhi dengan merayu (persuasive 
communication) calon pembeli, melalui pemakaian segala unsur acuan 
pemasaran disebut promosi. Kombinasi dari unsur-unsur atau peralatan 
promosi dikenal dengan acuan/bauran promosi (promotion mix) yang 
terdiri dari: advertensi, personal selling, promosi penjualan (sales 
promotion), dan publisitas (publicity). 
a) Advertensi, merupakan suatu bentuk penyajian dan promosi dari 
gagasan, barang atau jasa yang dibiayai oleh suatu sponsor tertentu 
yang bersifat nonpersonal. Media yang sering digunakan dalam 
advertensi ini adalah radio, televisi, majalah, surat kabar dan 
billboard.  
b) Personal selling, merupakan penyajian secara lisan dalam suatu 
pembicaraan dengan seorang atau lebih calon pembeli dengan tujuan 
agar dapat terealisainya penjualan.  
c) Promosi penjualan (sales promotion), yang merupakan segala 





publisitas, yang merangsang pembelian oleh konsumen dan 
keefektifan agen seperti pameran, pertunjukan, demonstrasi dan 
segala usaha penjualan yang tidak diakukan secara teratur atau 
kontinyu. Biasanya sales promotion dilakukan pada periode 
tertentu. Tujuan diadakan sales promotion: 
1) Menarik pembeli baru.  
2) Memberi penghargaan kepada pemakai lama. 
3) Meningkatkan daya beli.  
4) Menghindarkan konsumen lari ke merek lain. 
5) Meningkatkan jumlah penjualan jangka pendek. 
d) Publisitas (publicity)  
Merupakan usaha untuk merangsang permintaan dari suatu 
produk secara nonpersonal dengan membuat, baik yang berupa 
berita yang bersifat komersial tentang produk tersebut di dalam 
media tercetak atau tidak, maupun hasil wawancara yang disiarkan 
dalam media tersebut. Tujuan dari publicity ialah untuk memberikan 
citra yang baik dari masyarakat terhadap perusahaan (Lingga 
Purnama, 2001:150). Melalui publicity dapat dibentuk pandangan 
baik dan mencegah berita-berita negatif terhadap perusahaan. 
D. Volume Penjualan 
1. Pengertian Penjualan 
Penjualan merupakan kegiatan bidang pemasaran dalam menjual 
barang produksinya kepada konsumen yang dilaksanakan perusahaan 
dalam menyampaikan barang produksinya agar dapat dinikmati oleh 
konsumen (Didik Darmadi, 2013:3). Volume penjualan adalah 
pencapaian yang dinyatakan secara kuantitatif dari segi fisik atau 
volume atau unit suatu produk (Fandy Tjiptono, 2009:207). 
Volume penjualan merupakan suatu yang menandakan naik 
turunnya penjualan dan dapat dinyatakan dalam bentuk unit, kilo, ton, 
atau liter. Semakin besar jumlah yang dihasilkan perusahaan, semakin 





itu, volume penjualan merupakan salah satu hal yang sangat penting 
yang harus dievaluasi untuk kemungkinan perusahaan agar tidak rugi. 
Jadi volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan 
utama perusahaan dan bukan untuk kepentingan sendiri. 
Sedangkan menurut Philip Kotler volume penjualan adalah adalah 
peralihan hak atas barang dengan imbalan uang atau persetujuan untuk 
menyerahkan barang kepada pihak lain dengan menerima pembayaran 
(Philip Kotler, 1993:534). 
Terdapat beberapa indikator dari volume penjualan yang dikutip dari 
Philip Kotler oleh Basu Swasta (2008:156) yaitu:  
a) Mencapai volume penjualan  
b) Mendapat laba  
c) Menunjang pertumbuhan perusahaan  
Jadi dari definisi di atas dapat ditarik kesimpulan bahwa volume 
penjualan yang dinilai dengan unit oleh perusahaan dalam periode 
tertentu untuk mencapai laba yang maksimal sehingga dapat menunjang 
pertumbuhan perusahaan. 
2.  Tujuan Penjualan  
Tujuan penjualan adalah untuk mendapatkan laba yang optimal dan 
berusaha untuk meningkatkannya atau seminimal mungkin 
mempertahankan hasil laba yang diperoleh sehingga dapat menunjang 
kelangsungan hidup perusahaan (Philip Kotler, 1993:534). 
3. Faktor-Faktor Yang Mempengaruhi Penjualan  
Menurut Swastha sebagaimana yang dikutip oleh Rina Rachmawati: 
Faktor-faktor yang mempengaruhi penjualan adalah sebagai berikut 
(Rina Rachmawati, 2011:148): 
a) Kondisi dan kemampuan penjual  
Penjual harus dapat meyakinkan kepada pembelinya agar 
dapat berhasil mencapai sasaran penjualan yang diharapkan. Untuk 
maksud tersebut penjual harus memahami beberapa masalah penting 





1) Jenis dan karakteristik yang ditawarkan.  
2) Harga produk.  
3) Syarat penjualan seperti pembayaran, pengiriman, garansi, dan 
sebagainya.  
Masalah-masalah tersebut biasanya menjadi pusat perhatian 
pembeli sebelum melakukan pembeliannya. Selain itu manajer perlu 
memperhatikan jumlah serta sifat-sifat tenaga penjual yang baik hal 
ini diperlukan untuk menghindari timbulnya rasa kecewa pada para 
pembeli dalam pembeliannya. Adapun sifat-sifat yang perlu dimiliki 
oleh seorang penjual yang baik antara lain: sopan, pandai bergaul, 
pandai bicara, mempunyai kepribadian yang menarik, sehat jasmani, 
jujur, mengetahui cara-cara penjualan dan sebagainya. 
b) Kondisi pasar  
Pasar sebagai kelompok pembeli atau pihak yang menjadi 
sasaran dalam penjualan, dapat pula mempengaruhi kegiatan 
penjualannya. Adapun faktor-faktor kondisi pasar yang perlu 
diperhatikan, yaitu (Rina Rachmawati, 2011:149):  
1) Jenis pasarnya, apakah pasar konsumen, pasar industri, pasar 
penjual, pasar pemerintah ataukah pasar internasional.  
2) Kelompok pembeli atau segmen pasar, yaitu sebagai pembagian 
pasar yang berbeda-beda (heterogen) menjadi kelompok-
kelompok pasar yang homogen, dimana setiap kelompoknya 
bisa ditargetkan untuk memasarkan suatu produk sesuai dengan 
kebutuhan, keinginan, ataupun karakteristik pembeli yang ada di 
pasar tersebut.  
3) Daya belinya, kemampuan membayar untuk memperoleh barang 
yang dikehendaki atau diperlukan. 
4) Frekuensi pembeliannya, dilakukan oleh konsumen dalam 
pembelian misalnya toko tersebut dekat dengan tempat tinggal 





5) Keinginan dan kebutuhannya, suatu yang harus dimiliki manusia 
karena tingkat kebutuhan yang tinggi. 
c) Modal  
Pengertian modal menurut Munawir (2006:19) adalah hak atau 
bagian modal adalah kekayaan perusahaan yang terdiri atas 
kekayaan yang disetor atau yang berasal dari luar perusahaan dan 
kekayaan itu hasil aktivitas usaha itu sendiri.  
Akan lebih sulit bagi perusahaan untuk menjual barangnya 
apabila barang yang dijual tersebut belum dikenal oleh calon 
pembeli. Dalam keadaan seperti ini, perusahaan harus 
memperkenalkan dulu barangnya, salah satu caranya yaitu dengan 
advertising. Untuk melaksanakan maksud tersebut perusahaan 
membutuhkan modal, karena hal tersebut hanya dapat dilakukan 
apabila perusahaan mempunyai modal yang cukup. Perusahaan juga 
harus menggunakan berbagai macam bentuk advertising yang 
menjadi modal perusahaan untuk bersaing dengan kompetitor 
lainnya (Rina Rachmawati, 2011:149): 
d) Faktor lain  
Faktor-faktor lain seperti periklanan, peragaan, kampanye, 
pemberian hadiah sering mempengaruhi penjualan. Namun untuk 
melaksanakannya diperlukan sejumlah dana yang tidak sedikit. Bagi 
perusahaan yang bermodal kuat kegiatan ini secara rutin dapat 
dilakukan. Sedangkan bagi perusahaan kecil yang mempunyai 
modal relatif kecil kegiatan ini lebih jarang dilakukan (Rina 
Rachmawati, 2011:150). 
4. Faktor- Faktor yang Dapat Mempengaruhi Terhadap Turunnya 
Volume Penjualan. 
Faktor-faktor ini di bedakan menjadi 2 yaitu, faktor internal dan 
faktor eksternal.  






1) Turunnya kualitas barang. 
2) Pelayanan yang diberikan kurang baik . 
3) Sering kosongnya permintaan barang yang ada.  
4) Penurunan komisi penjualan. 
5) Pengketatan dalam pemberian piutang. 
6) Turunnya kegiatan salesman. 
7) Adanya penurunan dalam kegiatan sales promotion. 
8) Penetapan harga jual yang terlalu tinggi. 
b) Faktor eksternal, yaitu faktor yang ada di luar jangkauan perusahaan, 
diantaranya:  
1) Adanya perubahan selera konsumen. 
2) Munculnya saingan baru. 
3) Ada tindakan dari pesaing yang ada. 
4) Munculnya barang pengganti.  
Program penjualan dan distribusi mencakup semua aktivitas 
berhubungan dengan kontak personal langsung dengan para pembeli 
akhir atau dengan pedagang grosir atau perantara eceran. Proses 
perancangan dan pengevaluasian program ini meliputi empat 
langkah pokok, antar lain: 
a) Menentukan tujuan penjualan dan distribusi dalam rangka 
menerapkan strategi pemasaran perusahaan.  
b) Mengidentifikasi daya tarik penjual yang paling tepat untuk 
digunakan dalam pencapaian tujuan.  
c) Menentukan dan menugaskan sumber daya manusia dan 
finansial yang dibutuhkan untuk program penjualan dan 
distribusi. 
E. Landasan Teologis 
1. Pengertian Pemasaran Syariah 
Dalam ajaran Islam pemasaran merupakan sebuah disiplin bisnis 
strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran, dan 





dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip muamalah 
Islam dan suatu cara untuk memenangkan perang.  
Pemasaran syariah adalah sebuah disiplin bisnis strategis yang 
mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan perubahan values dari 
satu inisiator kepada stakeholder-nya, yang dalam keseluruhan 
prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip muamalah dalam 
Islam. 
Definisi di atas didasarkan pada salah satu ketentuan dalam bisnis 
islami yang tertuang dalam kaidah fiqih yang mengatakan 
“Almuslimuna’ala syuruthihim illa syarthan harrama halalan aw ahalla 
haraman” (kaum Muslim terikat dengan kesepakatan-kesepakatan 
bisnis yang mereka buat, kecuali kesepakatan yang mengharamkan yang 
halal atau menghalalkan yang haram). Selain itu, kaidah fiqih lain 
mengatakan “Alashlu fil-mu’amalah al-ibahah illa ayyadulla dalilun 
ala tahrimiha” (pada dasarnya semua bentuk muamalah atau bisnis 
boleh dilakukan kecuali ada dalil yang mengharamkannya). 
Ini artinya bahwa dalam syariah marketing, seluruh proses baik 
proses penciptaan, proses penawaran, maupun proses perubahan nilai 
(value) tidak boleh ada hal-hal yang bertentangan dengan akad dan 
prinsip-prinsip muamalah yang Islami. Sepanjang hal itu dapat dijamin, 
dan penyimpangan prinsip-prinsip muamalah islami tidak terjadi dalam 
suatu transaksi atau dalam proses suatu bisnis, maka bentuk transaksi 
apapun dalam pemasaran dibolehkan. 
Dalam Syari’ah Marketing, bisnis yang disertai keikhlasan semata-
mata hanya untuk mencari ridha Allah, maka bentuk transaksinya insya 
Allah menjadi nilai ibadah dihadapan Allah SWT. 
Strategi penting dalam bisnis syariah sepanjang strategi tersebut 
tidak menghalalkan segala cara, tidak melakukan cara-cara batil, tidak 
melakukan penipuan dan kebohongan, dan tidak menzalimi pihak lain. 
Allah SWT mengingatkan agar senantiasa menghindari perbuatan zalim 





perubahan nilai dalam pemasaran (Hermawan Kartajaya dan  
Muhammad Syakir, 2006:62). Allah SWT berfirman: 
ن  ٱْلُخل ط آِء ل ي ْبِغى  إِنَّ ك ِثيًرا م ِ ِتك  إِل ٰى نِع اِجهِۦ ۖ و  اِل ن ْعج  ك  ِبُسؤ  ق ال  ل ق ْد ظ ل م 
ُهْم ۗ  ا  ق ِليٌل مَّ ِت و  ِلح ٰ ع ِملُو۟ا ٱلصَّٰ نُو۟ا و  ام  ٱلَِّذين  ء  إَِّلَّ  ب ْعٍض  ل ٰى  ب ْعُضُهْم ع 
هُ ف ٱْست غْ  ا ف ت نَّٰ ظ نَّ د اوُۥدُ أ نَّم  اِكعًا و  رَّ ر  خ  بَّهُۥ و  أ ن ابف ر  ر    ۝۲۴و 
Artinya: Daud berkata: "Sesungguhnya dia telah berbuat zalim 
kepadamu dengan meminta kambingmu itu untuk 
ditambahkan kepada kambingnya. Dan sesungguhnya 
kebanyakan dari orang-orang yang berserikat itu sebagian 
mereka berbuat zalim kepada sebagian yang lain, kecuali 
orang-orang yang beriman dan mengerjakan amal yang saleh; 
dan amat sedikitlah mereka ini". Dan Daud mengetahui bahwa 
Kami mengujinya; maka ia meminta ampun kepada Tuhannya 
lalu menyungkur sujud dan bertaubat. (Q.S. Shad 24) 
 
Dalam syariah marketing bisnis yang di sertai keikhlasan semata-
mata hanya untuk mencari ridha Allah, maka bentuk transaksinya 
insyaallah menjadi ibadah dihadapan Allah SWT. Ada beberapa sifat 
yang membuat nabi Muhammad berhasil dalam melakukan bisnis 
(Hermawan Kartajaya dan Muhammad Syakir, 2006:425) yaitu: 
a. Shiddiq (jujur atau benar). Dalam berdagang Nabi Muhammad 
selalu dikenal sebagai seorang pemasar yang jujur dan benar dalam 
menginformasikan produknya. 
b. Amanah (dapat dipercaya). Saat menjadi pedagang Nabi 
Muhammad selalu mengembalikan hak milik atasannya, baik itu 
berupa hasil penjualan maupun atau sisa barang. 
c. Fathanah (cerdas). Dalam hal ini pemimpin yang mampu 
memahami, menghayati, dan mengenal tugas dan tanggung jawab 
bisnisnya dengan sangat baik. 
d. Tabligh (Komunikatif). Jika seorang pemasar harus mampu 
menyampaikan keunggulan-keunggulan produk dengan menarik dan 





Sedangkan macam-macam karakteristik dari Syariah marketing 
meliputi beberapa hal berikut ini: 
a. Teistis (Rabbaniyah)  
Salah satu ciri khas pemasaran syariah yang tidak dimiliki 
dalam pemasaran konvensional adalah sifatnya yang religius. 
Kondisi ini tercipta dari kesadaran akan nilai-nilai religius yang 
dipandang penting sehingga senantiasa mewarnai segala aktivitas 
dalam pemasaran. Seorang pemasar syariah akan selalu mematuhi 
hukum-hukum syariah, dalam aktivitas pemasaran mulai dari 
segmenting, targeting dan positioning. Begitu juga dengan 
marketing mix-nya, dimana melakukan kegiatan tersebut 
senantiasa dijiwai oleh nilai-nilai religius dan menempatkan 
kebesaran Allah diatas segalanya. Selain itu, pemasaran syariah 
haruslah memiliki nilai (value) yang lebih tinggi dan lebih baik. 
Karena bisnis syariah adalah bisnis kepercayaan, bisnis 
berkeadilan dan bisnis yang tidak mengandung tipu muslihat di 
dalamnya. 
a. Etis (Akhlaqiyyah)  
Karakteristik selanjutnya dari pemasaran syariah adalah 
sifatnya yang sangat mengedepankan akhlak (moral dan etika) 
dalam seluruh aspek kegiatan pemasaran dan menjadi pedoman 
dalam bisnis. Oleh karena itu dalam pemasaran syariah, tidak 
dibenarkan untuk menghalalkan segala cara demi mendapat 
keuntungan finansial sebesar mungkin. Nilai-nilai moral dan etika 
adalah nilai yang bersifat universal, yang diajarkan oleh semua 
agama di dunia. Karena itu, sudah sepatutnya akhlak dapat menjadi 
panduan bagi seorang syariah marketer untuk selalu memelihara 
nilai-nilai moral dan etika dalam setiap tutur kata, perilaku, dan 
keputusan-keputusannya. 





Syariah marketing bukanlah konsep yang eksklusif, fanatik, 
antimodernitas dan kaku. Akan tetapi, syariah marketing adalah 
konsep yang fleksibel, sebagaimana keluasan dan keluwesan 
syariah Islam yang melandasinya.  
Fleksibel berarti tidak kaku dan eksklusif dalam bersikap, 
berpenampilan, dan bergaul. Namun tetap harus bekerja dengan 
profesional serta mengedepankan nilai-nilai religius, kesalehan, 
aspek moral, dan kejujuran dalam segala aktivitas. Fleksibel atau 
kelonggaran (al’afw) sengaja diberikan oleh Allah SWT agar 
penerapan syariah senantiasa realistis dan dapat mengikuti 
perkembangan zaman. 
c. Humanistis (al-Insaniyyah)  
Salah satu keistimewaan dari pemasaran syariah adalah sifatnya 
yang humanistis universal. Pengertian humanistis adalah bahwa 
syariah diciptakan untuk manusia agar derajatnya terangkat, sifat 
kemanusiaannya terjaga dan terpelihara, serta sifat-sifat 
kemewahannya dapat terkekang dengan panduan syariah. Syariat 
Islam adalah syariah yang bersifat humanistis (insaniyyah), yang 
diciptakan untuk manusia sesuai dengan kapasitasnya tanpa 
membedakan ras, warna kulit, kebangsaan maupun status. Dengan 
memiliki nilai-nilai humanistis, manusia dapat terkontrol dan 
seimbang. Bukan menjadi manusia yang serakah, yang 
menghalalkan segala cara untuk meraih keuntungan sebesar 
mungkin, bukan pula menjadi manusia yang bahagia di atas 
penderitaan orang lain. 
2. Pengertian Marketing-Mix Syariah (bauran pemasaran)  
Pemasaran secara terminologi adalah mengidentifikasi dan 
memenuhi kebutuhan manusia dan sosial. Pemasaran adalah proses 
dimana perusahaan menciptakan nilai bagi pelanggan dan membangun 
hubungan yang kuat dengan pelanggan, dengan tujuan menangkap nilai 





Pemasaran adalah suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan 
bisnis yang ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, 
mempromosikan dan mendistribusikan barang dan jasa yang 
memuaskan kebutuhan baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli 
potensial (Herlambang, 2014:33). 
Pemasaran dalam Islam adalah bentuk muamalah yang dibenarkan 
dalam Islam, sepanjang dalam segala proses transaksinya terpelihara 
dari hal-hal terlarang oleh ketentuan syariah. Sedangkan menurut 
Kertajaya dan Sula Syariah marketing adalah sebuah disiplin bisnis 
strategis yang mengarahkan proses penciptaan, penawaran dan 
perubahan value dari suatu inisiator kepada stakeholders-nya, yang 
dalam keseluruhan prosesnya sesuai dengan akad dan prinsip-prinsip 
muamalah (bisnis) dalam Islam (Hermawan Kertajaya, Muhammad 
Syakir Sula, 2006:9).  
Secara sederhana, penentuan marketing mix syariah ditujukan agar 
setiap kegiatan pemasaran dapat berlangsung dengan sukses, produknya 
dikembangkan sesuai dengan kebutuhan dan keinginan konsumen, 
diberi harga yang terjangkau oleh konsumen lalu didistribusikan. 
Marketing mix syariah sebagai perangkat variabel-variabel pemasaran 
terkontrol yang digabungkan perusahaan untuk menghasilkan respon 
yang diinginkannya dalam pasar sasaran. Kegiatan-kegiatan pemasaran 
perlu dikombinasikan dan dikoordinir agar perusahaan dapat melakukan 
tugas pemasarannya yang seefektif mungkin. Dikarenakan keempat 
variabel (4P) dalam kombinasi tersebut saling berhungan, masing-
masing elemen di dalamnya saling mempengaruhi (Philip Kotler, 
2015:63). 
Pemasaran memainkan peran yang sangat penting dalam memenuhi 
kebutuhan konsumen, di samping pencapaian tujuan perusahaan. Dalam 
memenuhi tujuan ini, seorang pemasar muslim harus memastikan 
bahwa semua aspek kegiatan pemasaran, seperti perencanaan barang 





yang digunakan, haruslah sesuai dengan tuntunan al-Quran dan as-
Sunnah. Berkaitan dengan marketing mix, maka penerapan dalam 
syariah akan merujuk pada konsep dasar kaidah fiqih yakni ”Al-ashlu 
fil-muamalah al-ibahah illa ayyadulla dalilun ‟ala tahrimiha” (pada 
dasarnya semua bentuk muamalah boleh dilakukan kecuali ada dalil 
yang mengharamkannya) (Hermawan Kertajaya, Muhammad Syakir 
Sula, 2006:175). Berikut adalah marketing mix dalam perspektif 
syariah, yakni product, price, place, dan promotion. 
3. Pandangan Islam Tentang Empat Unsur Marketing Mix Syariah 
a. Produk/Product 
Dalam ajaran Islam produk yang dijual belikan harus halal dan 
thayyib, perintah tentang produk yang halal dan thayyib berulang 
kali disebut dalam Al-Qur’an, antara lain surah An-Nahl ayat 114, 
sebagai berikut: 
ِ إِن ُكنتُْم إِيَّاهُ  ت  ٱَّللَّ ٱْشُكُرو۟ا نِْعم  ي ًِبا و  ًًل ط 
ل ٰ ُ ح  ق ُكُم ٱَّللَّ ز  ا ر  ف ُكلُو۟ا ِممَّ
 ۝۱۱۴ت ْعبُدُون  
Artinya : “Maka makanlah yang halal lagi baik dari rezeki yang telah 
diberikan Allah kepadamu, dan syukurilah nikmat Allah, 
jika kamu hanya kepada-Nya saja menyembah” (Q.S. an-
Nahl: 114). 
 
Dalam ayat tersebut secara gamblang menjelaskan bahwa 
produk yang dijadikan objek jual beli harus memiliki dua kriteria, 
yaitu halal dan thayyib. Kata halal tersebut dimaksudkan halal dalam 
hal pembuatan produk tersebut termasuk bahan bakunya tidak boleh 
terdiri dari barang-barang yang dilarang oleh ajaran Islam. 
Sedangkan thayyib harus memenuhi beberapa kriteria sehingga 
sesuai dengan nilai-nilai etika dan spiritual, yaitu: 
1) Barang-barang yang baik dan berkualitas 





3) Barang-barang yang indah (Hermawan Kertajaya, Muhammad 
Syakir Sula, 2006:14).  
b. Harga/Price 
Dalam setiap keputusan yang diambil seorang marketer Islami 
harus dilandasi dengan keadilan ekonomi dan kemaslahatan. Sikap 
keadilan ekonomi merupakan sikap untuk membuat setiap individu 
mendapatkan haknya sesuai kontribusi masing-masing kepada 
masyarakat serta setiap individu harus bebas dari eksploitasi 
individu lainnya, sehingga Islam mengharamkan segala bentuk hal 
yang merugikan bagi orang lainnya (Hermawan Kertajaya, 
Muhammad Syakir Sula, 2006:14). Hal ini dijelaskan dalam Firman 
Allah Swt: 
َّل  ت ْعث ْوا فِى  ُهْم و  ُسوا النَّاس  ا ْشي ۤاء  َّل  ت ْبخ   ۝۱۸۳اَّْل ْرِض ُمْفِسِدْين  ۚو 
Artinya: "Dan janganlah kalian merugikan manusia pada hak-
haknya dan janganlah kalian merajalela di muka bumi 
dengan berbuat kerusakan,"(Q.S. Asy-Syuara:183). 
c. Tempat/Place 
Pengangkutan merupakan salah satu fungsi yang penting di 
dalam marketing, dan memberikan pengaruh yang sangat besar di 
dalam pembentukan harga. Hal ini disinyalir oleh Allah dalam 
firman-Nya surat An-Nahl ayat 7-8: 
اِٰلى   ا ْثق ال ُكْم  ت ْحِمُل  بَُّكْم و  ر  اِنَّ  اَّْل ْنفُِسۗ   ِ ِبِشق  اَِّلَّ  ٰبِلِغْيِه  ت ُكْونُْوا  لَّْم  ب ل ٍد 
ِحْيم   رَّ ُءْوٌف  ِزۡين ةً   ۝۷ل ر  و  ِلت ۡرك بُۡوه ا  ِمۡير   اۡلح  و  اۡلبِغ ال   و  ـۡيل   اۡلخ   ؕ وَّ
ا َّل  ت ۡعل ُمۡون   ي ۡخلُُق م   ۝۸و 
Artinya: “Dan ia mengangkut beban-bebanmu ke suatu negri yang 
kamu tidak sanggup mencapainya, kecuali dengan susah 
payah. Sungguh, Tuhanmu Maha Pengasih, Maha 
Penyayang. Dan (Dia telah menciptakan) kuda, bagai, dan 
keledai, untuk kamu tunggangi dan (menjadi) perhiasan. 







Pada ayat di atas, Allah Swt menerangkan soal penciptaan 
binatang dan manfaatnya bagi kehidupan manusia. Ayat-ayat ini 
adalah kelanjutan dari ayat-ayat sebelumnya yang menyinggung 
soal manfaat dari penciptaan binatang. Di masa lalu, transportasi dan 
pengangkutan barang-barang dilakukan dengan menggunakan 
binatang ternak. Pada zaman sekarangpun meski sudah ada mobil, 
pesawat dan kereta api, binatang ternak masih digunakan sebagai 
sarana transportasi dan untuk mengangkut barang (Ahmad Mustafa 
Al Maraghi, 2007:114). 
d. Promosi/Promotion 
Dalam ajaran Islam maketing dimaknai sebagai dakwah, karena 
pada dasarnya pedagang dalam menjual dan mempromosikan 
barangnya juga mempromosikan nilai-nilai Islam. Lebih lanjut lagi 
Rasulullah SAW mewajibkan agar tidak melakukan sumpah palsu 
yaitu usaha yang dilakukan untuk melariskan barang dagangannya 
dengan cara yang tercela. Sebagaimana firman Allah Swt dalam 
surat al-Syu’ara ayat 181, sebagai berikut: 
َّل  ت ُكْونُْوا ِمن  اْلُمْخِسِرْين  ۚا ْوفُ   ۝۱۸۱وا اْلك ْيل  و 
Artinya: “Sempurnakanlah takaran dan janganlah kamu termasuk 
orang-orang yang merugikan.”(Q.S al-Syu’ara: 181). 
 
Tidak diperbolehkan juga melakukan pencampuran antara 
barang yang berkualitas baik dengan yang tidak baik. Harga yang 
sudah ditetapkan oleh pedagang/ penjual, harus jauh dari unsur-
unsur penipuan (Veithzal Riva, 2001:114). 
F. Kajian Pustaka 
Berdasarkan penelusuran terhadap penelitian terdahulu ada penelitian 
dalam skripsi dan jurnal. Selain berfungsi sebagai ekplorasi mendalam 





acuan untuk melihat celah yang belum pernah diteliti oleh penelitian 
terdahulu. 
Tabel 1.2 Penelitian terdahulu 
No Judul dan Nama 
Peneliti 
Hasil dari Penelitian Perbedaan  










 (Dedi Irawan : 2019 ) 
Strategi bauran 
pemasaran yang 





Produk: berupa peralatan 
kantor dan kelas seperti 
meja, kursi, lemari, 
papan tulis, kotak 
sampah, perlengkapan 
lap komputer dan lain-
lain.  
Harga: harga yang cukup 
terjangkau tergantung 
jenis barang yang di 
pesan.  
Distribusi: distribusi 







(marketing mix) 4P 
menurut perspektif 
Islam. Sedangkan 
dalam penelitian ini 
menenerapkan 
strategi pemasaran 








penelitian ini adalah 
UMKM Krulila. 








(Alfin Sugiarta : 2019 
) 
Strategi yang diterapkan 
Distro Equaltrev ada 
empat komponen bauran 
pemasaran dalam 
meningkatkan volume 
penjualan yaitu price 
(harga) yang diberikan 
sesuai dengan kualitas 
produk, promotion 
(promosi) dengan cara 
memasang banner, place 
(tempat) yang dijadikan 
untuk usaha distro 
strategis karena dekat 
dengan jalan raya dan 
product (produk) merek 
yang disajikan oleh 
distro equaltrev tidak 




Sedangkan subyek  

















Monica : 2020 ) 





dan strategi pemasaran 
4P yaitu meliputi produk 
(product), harga (price), 
tempat (place), dan 
promosi (promotion).  
- Dampak penerapan 
strategi ini yaitu 
membuat usaha semakin 
berkembang dan 
memiliki banyak 
pelanggan yang setia 
dengan produknya. 
Penjualan juga berjalan 
dengan lancar sehingga 
volume penjualan dari 
tahun ke tahun  
mengalami peningkatan. 
- Kendala yang dihadapi 
perusahaan yaitu adanya 
produk yang rusak, 
lokasi pasar yang dituju, 
kendala dalam 
penentuan harga saat 
harga bahan baku naik, 
dan kendala dalam 
penerapan metode 
promosi dari mulut ke 
mulut.  
-Strategi pemasaran 













- Subyek penelitian 
tersebut adalah 
Perusahaan Kerupuk 






dalam penelitian ini 
adalah UMKM 
Krulila. 




Azka Toys Pamulang 
Tangerang Selatan  
(Aidil Amin Effendy 
: 2019 ) 
Pada penelitian ini 
penggunaan strategi 
Produk (product) Azka 
Toys Ular Tangga Sholat 




yang baik dari tahun ke 
tahun dimana pada tahun 
2018 terjadi peningkatan 




penjualan Azka Toys 
diperoleh dari penerapan 
Subyek penelitian 











pemasaran yang dikenal 
dengan 4P, adapun 
bauran pemasaran 
tersebut meliputi produk, 
harga, promosi dan 
tempat. 
5. Strategi Pemasaran 
dalam Meningkatkan 
Volume Penjualan 
(Studi Pada S-Mart 
Swalayan Pasir 
Pengaraian) 




penjualan yaitu :  
Strategi Produk : strategi 
yang digunakan dengan 
melengkapi segala jenis 
macam produk. Strategi 
Harga : Memberikan 
harga yang murah 
Dengan memperkecil 
tingkat keuntungan suatu 
barang  
Strategi Distribusi 
(Promosi) : Membuat 
media informasi tentang 
produk promo-promo 
undian berhadiah seperti 
spanduk, baliho, melalui 
radio dll  
Strategi Tempat : 
Memberikan pelayanan 
yang baik seperti 
penyusunan yang rapi 








penelitian ini adalah 
UMKM Krulila 
6. Strategi Promosi 
dalam Meningkatkan 
Volume Penjualan 
Pada PT. Hadji Kalla 
Cabang Gowa 
(Wahyuni H : 2019) 





satu komponen bauran 
pemasaran yaitu  strategi 
promotion lewat Public 
Relation (hubungan 
masyarakat). 













(marketing mix) 4P. 
- Subyek penelitian 





Hadji Kalla Cabang 
Gowa. Sedangkan 
subyek dalam 
penelitian ini adalah 

































Metode penelitian pada dasarnya merupakan cara ilmiah untuk 
mendapatkan data dengan tujuan dan kegunaan tertentu. Berdasarkan hal 
tersebut empat kata kunci yang perlu yang diperhatikan yaitu cara ilmiah, data, 
tujuan dan kegunaan (Sugiyono, 2016:2). Maka dari itu penulis dalam hal ini 
melakukan penelitian menggunakan metode penelitian kualitatif, metode 
kualitatif menurut Chaedar Alwasilah (2003: 97), memiliki kelebihan adalah 
adanya fleksibilitas yang tinggi bagi peneliti ketika menentukan langkah-
langkah penelitian. Kirk dan Miller (1986: 9) menyebutkan, pendekatan 
kualitatif adalah tradisi tertentu dalam ilmu pengetahuan sosial yang secara 
fundamental bergantung pada pengamatan manusia dalam kawasannya sendiri 
dan berhubungan dengan orang-orang tersebut dalam bahasanya dan dalam 
peristilahannya. 
A. Jenis Penelitian 
Penelitian ini merupakan penelitian kualitatif dengan penelitian 
lapangan atau (field research). Penelitian ini menggunakan metode 
deskriptif penelitian kualitatif. Menurut Sugiyono (2016 : 4) metode 
penelitian kualitatif adalah metode penelitian yang digunakan untuk 
meneliti pada kondisi obyek yang alamiah dimana peneliti adalah sebagai 
instrumen kunci. Peneliti akan mengumpulkan data dengan cara mendatangi 
langsung ke lapangan atau lembaga yang menjadi objek penelitian untuk 
mempelajari secara intensif tentang berbagai pemasalahan yang diteliti 
(Husaini Usman dan Purnomo Setiadi, 2009). 
B. Tempat dan Waktu Penelitian 
1. Tempat Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di UMKM Krulila yang berada di Desa 
Gunungjaya Kecamatan Belik Kabupaten Pemalang Jawa Tengah 
Indonesia dengan Kode Pos 52356. Peneliti tertarik untuk melakukan 
penelitian di tempat tersebut karena beberapa alasan diantaranya sebagai 





berada di Kabupaten Pemalang yang memproduksi kerupuk kulit dari 
ikan Nila, yang mana volume penjualan selama tahun 2015-2019 
mengalami peningkatan dan di tahun 2020 di saat pandemi covid-19 
melanda, UMKM Krulila masih tetap bertahan disaat 72,6% UMKM di 
Indonesia mengalami masalah yang terkena dampak perlambatan 
ekonomi karena pandemi covid-19, beberapa permasalahan yang paling 
sering terjadi salah satunya adalah masalah cashflow atau aliran kas 
perusahaan. 
2. Waktu Penelitian 
Waktu penelitian dilakukan terhitung sejak Oktober 2020- selesai 
penelitian. 
C. Sumber Data 
1. Sumber Data Primer 
Sumber data primer adalah data yang diperoleh langsung dari subjek 
penelitian, dalam hal ini peneliti memperoleh data atau informasi 
langsung dengan menggunakan instrumen-instrumen yang telah 
ditetapkan. Data primer dikumpulkan oleh peneliti untuk menjawab 
pertanyaan-pertanyaan penelitian. Pengumpulan data primer merupakan 
bagian internal dari proses penelitian dan yang seringkali diperlukan 
untuk tujuan pengambilan keputusan. Data primer dianggap lebih 
akurat, karena data ini disajikan secara terperinci (Purhantara dan 
Wahyu, 2010:79). Sebagai data primer dalam penelitian ini adalah 
melakukan wawancara mendalam (indepth interview) antara peneliti 
dengan Ibu Titik Wahyuni selaku pemilik UMKM Krulila dan Bapak 
Codrat Aldino selaku bidang marketing. 
2. Sumber Data Sekunder 
Sumber data sekunder adalah data yang diperoleh atau dikumpulkan 
oleh orang yang melakukan penelitian dari sumber yang telah ada. Data 
ini digunakan untuk mendukung informasi primer yang telah diperoleh 
yaitu dari bahan pustaka, literatur, penelitian terdahulu, buku, dan lain 





dalam penelitian ini berupa buku dan dokumen (smart business map 
SBM) proposal rencana usaha UMKM Krulila. 
D. Teknik Pengumpulan Data 
Teknik pengumpulan data merupakan langkah yang paling strategis 
dalam penelitian, kerena tujuan utama dari penelitian adalah mendapatkan 
data. Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka peneliti tidak akan 
mendapatkan data yang memenuhi standar data yang ditetapkan. Dalam 
penelitian kualitatif, pengumpulan data dilakukan pada natural setting 
(kondisi alamiah), sumber data primer, dan teknik pengumpulan data lebih 
banyak pada observasi berperan serta (indepth interview) dan dokumentasi. 
Catherine Marshall, Gretchen B Rosshman, dalam Sugiyono (2016:225) 
menyatakan bahwa metode dasar yang diandalkan oleh penelitian kualitatif 
untuk mengumpulkan informasi dalam setting, observasi langsung, 
wawancara mendalam, review dokumen.  
Adapun dalam penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data 
berupa observasi, wawancara, dan dokumentasi. 
1. Observasi 
Observasi merupakan suatu proses yang kompleks, suatu proses 
yang tersusun dari berbagai proses biologis dan psikologis. Dua 
diantaranya yang terpenting adalah proses-proses pengamatan dan 
ingatan. Teknik pengumpulan data dengan observasi digunakan bila 
penelitian berkenaan dengan perilaku manusia, proses kerja, gejala-
gejala alam bila responden yang diamati tidak terlalu besar (Sugiyono, 
2016:230). 
Sanafiah Faisal (1990) mengklasifikasikan observasi menjadi 
observasi berpartisipasi (participant observation), observasi terus terang 
atau tersamar (overt observation dan convert observation), dan 
observasi tak terstruktur (unstructured observation). Observasi 
partisipatif, dalam observasi ini peneliti terlibat dengan kegiatan sehari-
hari orang yang sedang diamati atau yang digunakan sebagai sumber 





dalam melakukan pengumpulan data menyatakan terus terang kepada 
sumber data, bahwa ia sedang melakukan penelitian. Observasi tak 
berstruktur adalah observasi yang tidak di persiapkan secara sistematis 
tentang apa yang akan diobservasi. Hal ini dilakukan karena peneliti 
belum tahu secara pasti apa yang akan diamati. 
Observasi yang dilakukan dalam penelitian ini yaitu peneliti 
mengadakan pengamatan langsung pada UMKM Krulila. 
2. Wawancara 
Wawancara digunakan sebagai teknik pengumpulan data apabila 
peneliti ingin melakukan studi pendahuluan untuk menemukan 
permasalahan yang harus diteliti, dan juga apabila peneliti ingin 
mengetahui hal-hal dari responden yang lebih mendalam.  
Teknik pengumpulan data ini mendasarkan diri pada laporan 
tentang diri sendiri atau self-report, atau setidak-tidaknya pada 
pengetahuan dan atau keyakinan pribadi. Wawancara terstruktur 
digunakan sebagai teknik pengumpulan data, bila peneliti atau 
pengumpul data telah mengetahui dengan pasti tentang informasi apa 
yang akan diperoleh. Wawancara semi terstruktur, jenis wawancara ini 
sudah termasuk dalam kategori  indepth interview, dimana dalam 
pelaksanaanya lebih bebas bila dibandingkan dengan wawancara 
terstruktur. Wawancara tak berstruktur adalah wawancara yang bebas 
dimana peneliti tidak menggunakan pedoman wawancara yang telah 
tersusun secara sistematis dan lengkap untuk pengumpulan datanya ( 
Sugiyono, 2016:233). Data melalui wawancara akan dilakukan dengan 
mewawancarai Ibu Titik Wahyuni selaku pemilik UMKM dan Bapak 
Codrat Aldino selaku bagian marketing. 
3. Dokumentasi 
Dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang sudah berlalu, 
dokumentasi bisa berbentuk tulisan, gambar, atau karya-karya 
monumental  dari seseorang. Dokumentasi yang diperoleh yaitu data 





proses produksi, gambar hasil produk, gambar alat-alat produksi, 
struktur organisasi dan data-data (dokumen) tentang pemasaran kerupuk 
kulit ikan Nila yang diharapkan dapat menjadi acuan dalam menganalisa 
permasalahan dalam penelitian ini. 
E. Teknik Analisis Data 
1. Analisis data menurut Miles & Huberman (1984) terdiri dari 3 alur 
yaitu: 
a. Reduksi Data 
Menurut Sugiyono (2016:247) data yang diperoleh dari lapangan 
jumlahnya cukup banyak, untuk itu maka perlu dicatat secara teliti 
dan rinci. Mereduksi data berarti merangkum, memilih hal-hal yang 
pokok, memfokuskan pada hal-hal yang penting, dicari tema dan 
polanya. Dengan demikian data yang telah direduksi akan 
memberikan gambaran yang lebih jelas, dan mempermudah peneliti 
untuk melakukan pengumpulan data selanjutnya, dan mencarinya 
bila diperlukan.   
b. Penyajian Data 
Setelah data direduksi, maka langkah selanjutnya adalah 
mendisplaykan data. Dalam penelitian kualitatif, penyajian data bisa 
dilakukan dalam bentuk uraian singkat, bagan, hubungan antar 
kategori, flowchart dan sejenisnya. Dalam hal ini Miles dan 
Huberman dalam Sugiyono (2016:249) menyatakan bahwa yang 
paling sering digunakan untuk menyajikan data dalam penelitian 
kualitatif adalah dengan teks yang bersifat naratif. 
Dengan mendisplaykan data, maka akan memudahkan untuk 
memahami apa yang telah dipahami tersebut. Selanjutnya 
disarankan, dalam melakukan display data, selain dengan teks 
naratif, juga dapat berupa grafik, matrik, network (jejaring kerja) dan 
chart.  






Menurut Miles dan Huberman dalam Sugiyono (2016:252) 
langkah ke tiga dalam analisis data adalah penarikan kesimpulan dan 
verifikasi. Kesimpulan awal yang dikemukakan masih sementara, 
dan akan berubah bila tidak ditemukan bukti-bukti yang kuat yang 
mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya. Tetapi 
apabila kesimpulan yang dikemukakan pada tahap awal, didukung 
oleh bukti-bukti valid dan konsisten saat kembali ke lapangan 
mengumpulkan data, maka kesimpulan yang dikemukakan 
merupakan kesimpulan yang kredibel. 
2. Uji Kabsahan Data 
Uji keabsahan data dalam penelitian kualitaif meliputi beberapa 
pengujian. Pada penelitian ini, peneliti menggunakan uji credibility 
(validitas internal) atau uji kepercayaan terhadap hasil penelitian. Uji 
keabsahan data diperlukan untuk menentukan valid atau tidakkah suatu 
temuan atau data yang dilaporkan peneliti dengan apa yang terjadi 
sesungguhnya di lapangan. Cara pengujian kredibilitas data atau 
kepercayaan terhadap hasil penelitian menurut Sugiyono adalah : 
“Cara pengujian kredibilitas data atau kepercayaan terhadap 
data hasil penelitian kualitatif antara lain dilakukan dengan 
perpanjangan pengamatan, peningkatan ketekunan dalam 
penelitian, triangulasi data, diskusi dengan teman sejawat, 
analisis kasus negative, dan membercheck” (Sugiyono 
2017:270). 
Dari begitu banyak cara pengujian peneliti memilih beberapa saja 
sesuai dengan kebutuhan dalam penelitian yang dilakukan, yaitu dapat 
dilihat sebagai berikut: 
a) Membercheck 
Membercheck adalah proses pengecekan data yang diperoleh 
peneliti kepada pemberi data. Tujuan membecheck adalah untuk 
mengetahui seberapa jauh data yang diperoleh sesuai dengan apa 
yang diberikan oleh pemberi data. Apabila data tersebut valid, 





ditemukan peneliti dengan berbagai penafsirannya tidak disepakati 
oleh pemberi data, dan apabila perbedaannya tajam, maka peneliti 
harus merubah temuannya, dan harus menyesuaikan dengan apa 
yang diberikan oleh pemberi data. Jadi tujuan membercheck adalah 
agar informasi yang diperoleh dan akan digunakan dalam penulisan 
laporan sesuai dengan apa yan dimaksud sumber data atau informan 
(Sugiyono 2016:276). 
b) Triangulasi  
Triangulasi dalam pengujian kredibilitas ini diartikan sebagai 
pengecekan data dari berbagai sumber dengan berbagai cara, dan 
berbagai waktu. Dengan demikian terdapat triangulasi sumber, 
triangulasi teknik pengempulan data, dan waktu. Triangulasi sumber 
untuk menguji kredibilitas data dilakukan dengan cara mengecek 
data yang diperoleh melalui beberapa sumber. Triangulasi teknik 
untuk menguji kredibilitas data dilakukan dengan cara mengecek 
data kepada sumber yang sama dengan teknik yang berbeda. 
Triangulasi waktu dapat dilakukan dengan cara melakukan 
pengecekan dengan wawancara, observasi atau teknik lain dalam 




















HASIL DAN PEMBAHASAN 
A. Profil UMKM Krulila 
1. Sejarah 
Berdirinya UMKM Krulila dirintis oleh Titik Wahyuni dan bersama 
2 partnernya yaitu Codrat Aldino dan Kavitna Gadis Krishnamurti 
mereka bekerja sama merintis usaha olahan pangan dari kulit ikan Nila 
tepat pada tanggal 9 Maret 2015, mereka berinisiatif mendirikan usaha 
di bidang olahan pangan, kerupuk kulit ikan Nila yang sebelumnya 
bertempat di Perum Trans quality 2 Blok D 6 Bojong Bata Kabupaten 
Pemalang yang sekarang berpindah ke Desa Gunungjaya Kecamatan 
Belik Kabupaten Pemalang pada tahun 2017.  
Awal berdirinya UMKM Krulila yaitu pada saat Titik Wahyuni 
melihat para penambak ikan Nila yang membuang kulit dan duri ikan 
yang tidak digunakan lagi oleh para penambak ikan, mereka hanya 
menggunakan bagian dagingnya saja untuk diolah, sehingga melihat 
dari keadaan tersebut Titik Wahyuni menemukan sebuah ide yaitu untuk 
memanfaatkan kulit yang dibuang oleh para penambak ikan untuk 
dimanfaatkan lagi yaitu dengan memproduksi kulit tersebut menjadi 
olahan pangan berupa kerupuk kulit dengan inovasi varian rasa sehingga 
bisa dikembangkan untuk dikonsumsi para konsumen. 
2. Visi dan Misi 
Visi: Krulila menjadi UMKM yang naik kelas dan menembus pasar 
global yang go internasional. 
Misi: Menyajikan  produk kerupuk kulit Ikan Nila dengan inovasi 
produk yang bergerak maju terus dengan pelayanan yang terbaik. 
3. Struktur Organisasi 
UMKM Krulila Manajemen: 
a. Titik Wahyuni (Ketua) 
b. Codrat Aldino (Marketing) 





4. Perkembangan Usaha 
Pada awal perkembangan usaha tahun 2015, UMKM Krulila belum 
cukup dikenal karena masih usaha kecil-kecilan, bisa dibilang 
sampingan. Akan tetapi, pada tahun 2016 usaha tersebut mulai 
berkembang dari yang awalnya menggunakan kemasan plastik biasa dan 
menitipkan kerupuk tersebut ke warung-warung akhirnya Titik 
Wahyuni mulai mengikuti pelatihan-pelatihan yang diselenggarakan 
oleh Dinas Perindustrian dan Perdagangan (Disperindag) Kabupaten 
Pemalang pada tahun 2017 dan mendapatkan banyak ilmu bisnis seperti 
inovasi pada kemasan, pembuatan merek dan logo. UMKM Krulila telah 
mempunyai ruko pada tahun 2018 sebagai tempat penjualan yang berada 
di Jalan Anggur No 61 Kelurahan Bojong Bata Kabupaten Pemalang. 
Tingkat penjualan pada UMKM Krulila menunjukkan kenaikan 
setiap tahunnya, walaupun banyak pesaing dari produk kerupuk lain 
tetapi tidak mengalahkan cita rasa kerupuk yang berbahan dasar kulit 
ikan Nila yang sehat, gurih dan enak ini. Dikarenakan bahan baku yang 
berasal dari kulit ikan Nila terbatas, tidak membuat UMKM kewalahan 
mencari bahan baku tambahan, karena ada tambak di dekat UMKM 
yang menjadi cadangan untuk persediaan bahan baku, proses produksi 
yang tidak memakan biaya banyak menjadikan keuntungan yang cukup 
bagi UMKM untuk melakukan perputaran produksi. 
UMKM Krulila memiliki data volume penjualan selama 6  tahun 
dari (2015-2020) sebagai berikut: 
Tabel 1.1 
 Volume Penjualan Kerupuk Ikan Nila Periode Tahun 2015- 2020 
No. Tahun Volume penjualan 
kerupuk ikan Nila 
(pcs) 
Harga (Rupiah) 





2. 2016 450 Rp. 135.000.000 
3. 2017 565 Rp. 169.500.000 
4. 2018 695 Rp. 208.500.000 
5. 2019 935 Rp. 280.500.000 
6. 2020 455 Rp. 136.500.000 
Sumber : data penjualan UMKM Krulila 
Bisa dilihat pada tabel 1.1 bahwa penjualan pada tahun 2016 
meningkat sebesar 29% dibanding tahun 2015, penjualan tahun 2017 
meningkat 32% dibanding tahun 2016, penjualan tahun 2018 
meningkat 37% dibanding tahun 2017, dan penjualan pada tahun 
2019 begitu signifikan peningkatannya yaitu mencapai 69% 
dibanding tahun 2018, Akan tetapi pada tahun 2020 penjualan 
mengalami penurunan sekitar 31%. Penurunan yang dialami 
UMKM Krulila pada tahun 2020 disebabkan karena pengaruh 
ekonomi yang terganggu karena terjadinya pandemi yang 
disebabkan oleh virus covid-19. Di Indonesia sebanyak 72,6% 
pelaku Usaha Mikro Kecil dan Menengah (UMKM) terkena dampak 
perlambatan ekonomi karena pandemi covid-19 
Dengan demikian banyak pelaku usaha yang mengalami 
gulung tikar karena virus tersebut. Akan tetapi, hal tersebut tidak 
membuat UMKM Krulila berhenti melakukan proses produksi. 
UMKM Krulila tetap menjalankan usahanya sampai sekarang ini 
dengan giat melakukan promosi online dan pengiriman yang 
dilakukanpun menggunakan jasa kirim barang sehingga sesuai 
dengan protokol kesehatan yang harus dipatuhi di saat pandemi 
covid-19 untuk menghindari kerumunan. 
Jika dilihat dari akibat pandemi covid-19 terhadap perusahaan, 





gulung tikar, Owner kerupuk ikan, Falaq Fazarudin mengatakan 
Biasanya produksi 100-150 kilogram pe hari, namun saat ini hanya 
produksi 10 kg perhari (diakses dari artikel radar Surabaya.id) 
Menurut Falaq, usahanya sudah turun temurun sejak tahun 
1995, berbagai dinamika perjalanan usaha sudah terlalui serta  
mencari pasar, hingga memenuhi kebutuhan pasar. Bahkan tahun ini 
berencana melakukan ekspansi usaha yang lebih besar, tetapi covid-
19 menjadi penyebab gulung tikar usaha tersebut. 
 Sementara itu, pengusaha kerupuk lainnya, Muhammad 
Bachroni mengaku produksi kerupuknya tidak laku sama sekali, 
padahal ia memiliki pelanggan restoran, warung hingga toko untuk 
distribusi kerupuknya Menurut beliau lebih memilih berhenti dulu 
karena ingin berjualan tapi tidak ada yang mengambil produknya, 
dan banyak restoran yang tutup (diakses dari artikel radar 
Surabaya.id). 
Disini dapat disampaikan bahwa beberapa usaha kerupuk 
mengalami gulung tikar karena pandemi covid-19. Akan tetapi, 
pandemi covid-19 tidak membuat UMKM Krulila berhenti 
berproduksi, UMKM Krulila mengupayakan berbagai cara untuk 
melanjutkan usahanya agar terus berjalan meskipun omset penjualan 
tidak seperti saat sebelum terjadi pandemi. 
B. Strategi Pemasaran dalam Meningkatkan Volume Penjualan UMKM 
Krulila 
Secara umum strategi pemasaran merupakan hal yang sangat penting 
bagi perusahaan dimana strategi pemasaran merupakan suatu cara untuk 
mencapai tujuan dari sebuah perusahaan. Namun pada UMKM Krulila 
dalam pemasaran produknya menggunakan strategi Marketing Bauran 
Pemasaran (Marketing Mix). Berikut strategi pemasaran marketing mix 
yang dilakukan oleh UMKM Krulila dalam meningkatkan volume 
penjualan sebelum adanya pandemi covid-19:  





Ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dalam produk yaitu: 
kualitas (mutu), kemasan, kehalalan, dan pelayanan. Dalam menentukan 
tingkat kualitas yang akan mendukung produk di pasar sasaran, dalam 
hal ini produk kerupuk kulit ikan Nila lebih unggul dari produk kerupuk 
lainnya, bahan baku yang berasal dari kulit ikan Nila yang diolah 
menjadi sebuah kerupuk dengan cita rasa rasa enak, gurih dan nikmat 
tetapi tidak menghilangkan gizi dari kulit ikan tersebut. Proses produksi 
dilakukan dengan menggoreng kulit ikan Nila yang sudah dikeringkan 
sebelumnya dengan taburan bumbu garam, dan penyedap rasa. Proses 
pengeringan dilakukan di bawah sinar terik matahari selama 2-3 hari 
saat cuaca terang dan panas, namun sekarang UMKM Krulila sudah 
mempunyai alat pengering sendiri yang dihibahkan oleh kampus 
UNNES (Universitas Negeri Semarang) demi keberlangsungan UMKM 
agar terus berproduksi sehingga tidak khawatir  ketika cuaca matahari 
sedang mendung dan hujan.  
Selanjutnya setelah proses pengeringan kulit, kulit ikan dimasukkan 
ke dalam adonan tepung yang sudah diberi bumbu tambahan garam dan 
penyedap rasa lalu digoreng, setelah matang kemudian ditiriskan dan 
kemudian untuk diberi rasa. Untuk varian rasa, kerupuk kulit ikan Nila 
mempunyai 3 varian yaitu  rasa telur asin, rasa sapi panggang, dan rasa 
jagung pedas. Essen yang digunakan dalam varian rasa menggunakan 
bahan yang aman, yaitu pemberian perisa bubuk rasa dengan varian rasa 
telur asin, sapi panggan dan jagung manis. UMKM berusaha 
menciptakan inovasi baru dalam produknya agar hasilnya lebih bagus 











Gambar 1 dan 2 Proses Pengeringan Kulit Ikan Nila 
Pengeringan dengan sinar matahari Pengeringan dengan alat pengering 
khusus 
 
Sumber: Katalog Krulila 
 




















Gambar 4 dan 5 Proses Penggorengan Kerupuk Kulit Ikan Nila 
Proses pelumuran tepung ke Kulit Proses penggorengan setelah diumuri 
tepung 
 
Sumber: Katalog Krulila 
 































Sumber: Katalog Krulila 
Adapun strategi produk yang dilakukan UMKM Krulila dalam 
mengembangkan produknya dengan: 
a. Membuat logo dan merek dagang sendiri 
Logo dan merek merupakan salah satu tanda pengenal pada 
suatu produk. Logo dan merek yang digunakan oleh UMKM Krulila 
yaitu Krulila disertai gambar ikan, dimana ikan tersebut 
melambangkan  produk UMKM yang dibuat dari ikan Nila.  















Produk Krulila juga telah mengantongi ijin P-IRT dari Dinas 
Kesehatan, Halal dari MUI. Tidak hanya itu, merek yang dimiliki 
UMKM Krulila sudah berbadan hukum jadi siapapun tidak bisa 
dengan mudah meniru atau menjiplak merek tersebut.  
Gambar 9 Sertifikat Halal dari MUI 
 
Sumber: Dokumentasi Pribadi 
Gambar 10 Ijin P-IRT dari Dinas Kesehatan 














Sumber: Dokumentasi Pribadi 
 
b. Membuat pembungkus 
Pembungkus sangat perlu diperhatikan kemungkinan 
perubahan pembungkusan, kapan harus diubah dan dan 
kemungkinan pengaruhnya terhadap penjualan. Pembungkus yang 
digunakan di UMKM Krulila adalah kemasan standing pouch yang 
tebal sehingga membuat isi tetap terjaga kerenyahannya. Di dalam 
bungkusan kerupuk juga diberikan silica gel, hal itu dilakukan 
karena silica gel merupakan zat yang yang bersifat padat atau 
butiran mirip kaca yang bersifat elastis, sifat dari zat tersebut 
dimanfaatkan sebagai zat penyerap dan pengering. Fungsi dari silica 
gel sendiri yaitu untuk mencegah kelembaban yang berlebihan 
sehingga menunda munculnya jamur pada isi kemasan dan akan 
selalu terjaga kerenyahannya.  
Krulila sangat transparan pada konsumennya sehingga pada 





ikan Nila, bumbu (garam dan penyedap rasa yang berasal dari kaldu 
daging ayam) dan minyak dengan harapan konsumen dapat dengan 
mudah mengerti isi dan keamanan dari produk Krulila. Bahan 
bumbu perasa untuk varian rasa telur untuk komposisinya yaitu kulit 
ikan Nila, tepung, bumbu (garam, penyedap rasa merek yang berasal 
dari kaldu daging ayam, minyak). Selain itu disampaikan juga 
tanggal batas untuk dikonsumsi. 











Sumber: Katalog Krulila 
Gambar 13 dan 14 gambar komposisi dan tanggal konsumsi 
  






Penerapan strategi pemasaran UMKM Krulila dari segi harga  
dengan cara melihat atau membandingkan harga suatu barang terlebih 
dahulu dengan harga barang yang sama dengan pesaingnya. UMKM 
Krulila dalam menentukan harga dengan menghitung biaya dari segi 
produksi dan bahan baku dari kulit ikan Nila dengan meningkatkan 
kualitas produk tersebut. 
Strategi harga yang diterapkan oleh UMKM Krulila yaitu dengan 
menetapkan 2 harga dengan berat per bungkus yaitu 150 gram dengan 
harga sebesar Rp. 15.000,- untuk kemasan biasa dan Rp. 25.000,- untuk 
kemasan spesial. 
Gambar 15 Bentuk kemasan inovatif dan kanan biasa 




















Sumber: Market Place Buka Lapak dan Tokopedia 
Dari hasil komparasi harga dengan dua produk di atas, untuk 
Merk Hoki kemasan 150 gram seharga Rp. 25.000,- padahal di 
Krulila 150 gr hanya Rp. 15.000,- dan untuk merk Raja Patin dengan 
kemasan 100 gram seharga Rp. 19.000,- tampak harga kerupuk ikan 
Nila UMKM Krulila lebih bersaing. 
3. Tempat (Place) 
UMKM Krulila berada di Desa Gunungjaya Kecamatan Belik 
Kabupaten Pemalang. Untuk saluran distribusi UMKM Krulila yaitu 
menggunakan distribusi langsung dan online, untuk distribusi langsung 
yaitu konsumen datang langsung ke tempat oleh-oleh yang berada di 





tempat oleh-oleh yang tersedia tersedia di tempat oleh-oleh rest area 
Pemalang yang telah di titipi oleh Owner Krulila. Untuk distribusi 
online bisa memesan secara online di akun media sosial milik UMKM 
Krulila seperti facebook, Instagram, google, dan web. Akan tetapi, untuk 
distribusi online yang sering dilakukan melalui Instagram dan 
WhatsApp. 
Gambar 18 dan 19 Dapur Produksi 
tempat packing 
tempat penggorengan 
Sumber: Dokumentasi Pribadi 
Pada gambar di atas menunjukkan tempat untuk berlangsungnya  
produksi /pengolahan dari kerupuk kulit ikan Nila mulai dari 













Gambar 20 dan 21 Toko UMKM Krulila 
Toko lama Krulila yang terletak di 
Bojong Bata 
Toko baru Krulila yang ada di 
Gunungjaya 
 
Sumber: Katalog Krulila  




Sumber: Katalog Krulila 
Berdasarkan gambar diatas bisa disampaikan bahwa selain Krulila 





makan dan tempat oleh oleh, hal menunjukkan bahwa produknya sudah 
dikenal oleh kalangan masyarakat. 













Sumber: Instagram Krulila 
 


















Pada gambar di atas menunjukkan tempat virtual dari UMKM 
Krulila yang ada di plaform sosial media Instagram dan WhatsApp  dan 
bisa jangkau dengan mudah. 
4. Promosi (promotion) 
Dalam mengacu kepada teori (Indriyono Gitosudarmo, 2014: 163)  
tentang manajemen strategi promosi adalah kegiatan yang ditunjukan 
untuk mempengaruhi konsumen agar mereka dapat menjadi kenal akan 
produk tersebut.  
Dalam menghadapi persaingan, UMKM Krulila juga melakukan 
promosi. Adapun kegiatan promosi yang dilakukan oleh UMKM Krulila 
yaitu dengan menggunakan cara advertensi, penjualan pribadi (personal 
selling), dan promosi penjualan. 
Advertensi yang dilakukan UMKM Krulila yaitu melalui akun sosial 
media Instagram, Facebook, WhatsApp dan Web. 































Sumber: Web Krulila 
Penjualan pribadi yang dilakukan UMKM Krulila yaitu Bu Titik 
Wahyuni secara langsung melayani pembeli di tempatnya, dan beliau 
memiliki beberapa koneksi di berbagai luar daerah sehingga 
konsumennya lebih mudah meng-order, bahkan beberapa orang 
kenalannya melakukan pemesanan ulang. Selain itu, beliau juga 
menawarkan produknya secara langsung atau personal selling kepada 
konsumennya. 
Promosi penjualan yang dilakukan UMKM Krulila yaitu dengan 
memberikan bonus setiap pembelian 1 bal kerupuk kulit ikan Nila yang 
berisi 10 pcs bonus 1 pcs. (wawancara dengan Titik Wahyuni tanggal 14 
Maret 2021). 
Setelah melihat beberapa strategi yang dilakukan oleh UMKM Krulila 
sebelum pandemi covid-19, dibawah ini akan dijelaskan lagi beberapa strategi 
yang dilakukan oleh UMKM Krulila sehingga bisa tetap berjalan sampai 
sekarang ini meskipun terdampak oleh pandemi covid-19: 
1. Produk(product) 
Dalam proses produksi UMKM tetap menjalankan produksi 





dibanding dengan tahun 2019 sejumlah 935 sebelum terdampak 
pandemi corona, dengan penurunan volume penjualan sekitar 
51,34%. Untuk prosesnya pun tetap sama, dalam pengeringan kulit, 
penggorengan, pemberian bumbu. Hanya saja pengurangan jumlah 
produksi dilakukan sesuai dengan permintaan yang ada. Selama 
pandemi melanda UMKM krulila juga mengeluarkan produk 
dengan pembungkus baru dan di pasarkan di Marketplace Buka 
Lapak. 















Sumber : Marketplace Buka Lapak 
2. Tempat(place)  
Dalam strategi tempat distribusi ini pandemi covid-19 sangat 
mempengaruhi penjualan kerupuk dikarenakan sepinya para 
pembeli di toko oleh-oleh Krulila yang membuat pemilik UMKM 
Krulila memutuskan untuk tidak me-restock produk di tokonya yag 
ada di Bojong Bata, akan tetapi hal itu tidak membuat UMKM 





penitipan produknya di tempat makan yang ada di daerah Pemalang, 
dan pemilik UMKM Krulila sekarang telah membuka toko baru di 
depan rumahnya yang ada di desa Gunungjaya dengan alasan mudah 
dipantau dan strategis. Selain itu Krulila tetap gencar memasarkan 
via marketplace. 
3. Harga(Price) 
Meskipun pandemi covid-19 begitu mempengaruhi UMKM 
Krulila, strategi harga yang diterapkan oleh UMKM Krulila tidak 
berubah, hal itu disampaikan oleh pemilik UMKM Titik Wahyuni, 
dengan alasan agar tidak mengecewakan para pelanggan setianya. 
Bu Titik juga menjelaskan bahwa beliau tetap mematok harga 
seperti saat sebelum covid-19 karena mwnurut beliau untung seikit 
tidak apa-apa yang trpenting adalah tetap mendapatkan laba dan 
masih bisa melangsungkan usahanya untuk berproduksi (wawancara 
pada 14 Maret 2021) 
4. Promosi(Promotion) 
Pandemi covid-19 yang melarang adanya kerumunan dan 
pemberlakuan pembatasan sosial (social distancing) membuat 
pemilik UMKM Titik Wahyuni berpikir keras bagaimana 
melakukan promosi, beliau melakukan promosi penjualan melalui 
media sosial instagram facebook Whatsapp, dan Web, tetapi 
dikarenakan yang memegang akun sosial media itu bu Titik 
Wahyuni sendiri, beliau mengaku lebih sering melakukan promosi 
melalui WhatsApp, dikarenakan belum menguasai sosial media 
lainnya.  selain itu beliau juga mengikuti program expo virtual dan 
melakukan promosi lewat aplikasi zoom meeting yang diadakan oleh 
sebuah Lembaga UMKM, dengan adanya perkembangan teknologi 
beliau belajar tentang (digital learning), memanfaatkan media sosial 
yang dimiliki seperti aplikasi meeting virtual sehingga sesuai dengan 







Gambar 29 expo virtual UMKM Krulila 
 
Sumber: dokumentasi Bu Titik Wahyuni(Owner Krulila) 
Gambar screenshot di atas menunjukkan keikutsertaan Krulila 
dalam kegiatan UKM virtual expo UMKM yang diadakan oleh Bank 
Jateng wonderfood UKM yang diselenggarakan pada tanggal 16-18 
Februari 2021. 
Untuk proses pembayaran UMKM Krulila sudah bisa 
menggunakan e-money atau dompet digital seperti OVO, Shopee 
Pay, dan masih banyak lainnya. Hal itu tentu sangat memudahkan 
proses pembayaran agar tidak melakukan kontak fisik dan 

















Sumber: Dokumentasi Pribadi 
C. Pemasaran Kerupuk Ikan Nila UMKM Krulila Ditinjau dari Aspek 
Pemasaran Syariah 
Dalam praktek penjualan yang dilakukan oleh UMKM Krulila telah 
melakukan proses pemasaran yang mengacu pada 4 prinsip dasar Syariah 
marketing yaitu sebagai berikut: 
1. Teistis (Rabbaniyah) Ibu Titik Wahyuni , Owner UMKM Krulila 
memberi penjelasan kepada peneliti yaitu dalam menjalankan usaha 
haruslah menerapkan karakter islami, yaitu tidak hanya melihat segi ke 
duniawian saja, tapi juga kita selalu ingat pada Tuhan bahwa setiap 
orang yang menjalankan usahanya sah-sah saja menggunakan berbagai 
strategi pemasaran akan tetapi harus ingat peraturan Tuhan tidak boleh 
di abaikan (wawancara pada 14 Maret 2021). 
Ibu Titik Wahyuni menunjukkan bahwa teistis atau ketuhanan atau 
Rabbaniyah adalah satu keyakinan yang bulat, bahwa semua gerak-
gerik manusia selalu berada di bawah pengawasan Allah SWT. Oleh 
sebab itu, semua insan harus berperilaku sebaik mungkin, tidak 
berperilaku licik, suka menipu, mencuri milik orang lain dengan jalan 
yang batil dan sebagainya. Sehingga dapat mencegah perbuatan-





Demikian pula Ibu Titik Wahyuni menerapkan prinsip ketuhanan ini 
sehingga beliau tidak hanya melihat segi ke duniawian saja, tapi juga 
selalu ingat pada Tuhan dan tidak mengabaikan peraturan Tuhan. 
2. Etis (Akhlaqiyyah)  
Ibu Titik Wahyuni menyampaikan didirikannya UMKM Krulila 
semoga bisa bermanfaat bagi ibu Titik pribadi dan segenap 
karyawannya untuk selalu menerapkan dan menanamkan nilai akhlaqul 
karimah. Kuncinya adalah dengan melihat diutusnya nabi Muhammad 
SAW ke muka bumi adalah untuk menyempurnakan akhlak, semoga 
UMKM Krulila dapat memberikan pelayanan  berupak akhlak yang baik 
seperti Nabi Muhammad SAW terutama dalam kejujuran dalam 
berwirausaha, memelihara setiap tutur kata, perilaku dalam 
berhubungan bisnis dengan siapa saja (wawancara pada 14 Maret 2021). 
Penuturan Ibu Titik Wahyuni mengisyaratkan, etika atau akhlaq 
artinya semua perilaku berjalan di atas norma etika yang berlaku umum. 
Etika adalah kata hati, dan kata hati ini adalah kata yang sebenarnya, 
tidak bisa dibohongi. Seorang penipu yang mengoplos barang, 
menimbun barang, mengambil harta orang lain dengan jalan yang batil 
pasti hati kecilnya berkata lain, tapi karena rayuan setan maka ia 
tergoda berbuat curang. Ini artinya ia melanggar etika, ia tidak menuruti 
apa kata hati yang sebenarnya. Oleh sebab itu, hal ini menjadi panduan 
para pemasar Islami selalu memelihara nilai kejujuran dalam berusaha, 
menjaga setiap tutur kata dan perilaku dalam berhubungan bisnis 
dengan siapa saja termasuk konsumen, penyalur, kios, pemasok. 
ataupun saingannya. 
Salah satu Karyawan Krulila menuturkan bahwasanya Bu Titik 
selalu mengajarkan akhlak yang baik kepada para karyawannya, tidak 
hanya itu beliau juga mengajarkan sifat saling menghargai sesame 
dengan tidak memandang apapun dari segi duniawi seperti jabatan, 





mengerjakan apapun untuk mencapai tujuan yang diharapkan. 
(wawancara dengan Codrat Aldino tanggal 28 Maret 2021) 
Bisa disimpulkan bahwa akhlaqiyyah diterapkan oleh owner dan 
karyawan di Krulila, ini sesuai dengan panduan pemasar islami yang 
selalu menerapkan sifat dari nabi Muhammad SAW. Selain itu, 
hubungan Krulila denga supplier kulit ikan Nila juga terjalin sangat 
baik, hal itu disampaikan melalui wawancara yang dilakukan dengan 
salah satu supplier yaitu ibu lailatul faizah, menrut beliau sejauh ini 
hubungan mereka sangat baik. Mereka sering berkabar melalui 
WhatsApp, dikarenakan mereka sudah kenal beberapa tahun sehingga 
untuk melaukan pemesanan cukup berkabar lewat WhatsApp 
(wawancara dengan ibu lailatul faizah tanggal 29 Maret 2021). Begitu 
jelas penerapan sifat yang baik pada Krulila dengan supplier begitu baik 
sehingga langgeng melakukan kerjasama sampai sekarang. 
3. Realistis (al-Waqi’iyyah) 
Realistis atau al- Waqi’iyyah yang artinya sesuai dengan kenyataan, 
jangan mengada-ada apalagi yang menjurus kebohongan, Krulila 
menyampaikan komposisi pembuatan kerupuk, logo halal dari MUI, 
tanggal baik digunakan, dan menyertakan harga pada setiap postingan 




























Sumber : marketplace Buka Lapak 
 
Semua transaksi yang dilakukan harus berlandaskan pada realita. 
Semua tindakan penuh dengan kejujuran. Bahkan ajaran Rasulullah 
SAW sangat realistis jangan sekali-kali mengelabui orang, ini harus 
diikuti oleh umatnya. 
4. Humanistis (Al-insanniyah) 
Penuturan Ibu Titik Wahyuni selaku owner Krulila dan 
karyawan dan seluruh aktivitas toko selalu berusaha untuk saling 
hormat-menghormati sesame, terlebih dengan pembeli harus 
diutamakan dan dianggap sebagai raja (wawancara pada 14 Maret 
2021). 
Penjelasan Ibu Titik Wahyuni mengandung arti bahwa Humanitis 
atau al-insanniyah yang artinya berperikemanusiaan, hormat-
menghormati sesama. Pemasaran berusaha membuat kehidupan 
menjadi lebih baik. Jangan sampai kegiatan pemasaran malah 
sebaliknya merusak tatanan hidup di masyarakat, menjadikan 
kehidupan bermasyarakat terganggu, seperti hidupnya gerombolan 





pemasar sendiri, jangan sampai menjadi manusia yang serakah, mau 
menguasai segalanya, menindas dan merugikan orang lain. Oleh karena 
itulah dalam melakukan kegiatan pemasarannya Titik Wahyuni  selaku 
owner UMKM Krulila termasuk karyawan selalu berusaha untuk saling 
hormat menghormati sesama, terlebih lagi dengan pembeli yang harus 
dianggap sebagai raja. 
Krulila juga menjalin hubungan baik dengan pemilik toko oleh-
oleh yang dititipi, pemilik toko oleh-oleh pun menuturkan sejauh ini 
hubungan mereka lancer sampai sekarang, Bu Titik yang sudah 
menitipkan kerupuk kulit ikan Nila sejak tahun 2017 hingga sekarang 
dan mereka berkomunikasi dengan baik (wawancara dengan Ibu Ishom 
Widiastuti pemilik toko oleh oel-ogel tanggal 29 Maret 2021). 
Penjelasan di atas memiliki arti bahwa hubungan antara kedua belah 
pihak terjadi dengan baik dan menerapkan prinsip dasar syariah 
humanistis. Penjelasan tersebut memiliki arti bahwa hubungan antara 
kedua belah pihak terjadi dengan baik dan menerapkan prinsip dasar 
syariah humanistis.  
Untuk memenuhi indikator Market share dalam pemasaran 
Syariah, UMKM Krulila harus membedakan diri dari perusahaan 
sejenis melalui Marketing Mix. Peneliti akan menganalisa 4 variabel 
dalam bauran pemasaran (Marketing Mix) pada UMKM Krulila 
berdasarkan sifat Nabi Muhammad SAW berdasarkan tinjauan 
referensi dari (Hermawan Kertajaya dan Muhammad Syakir, 
2006:425), yaitu: 
1) Produk (Product) 
Produk adalah segala sesuatu yang ditawarkan ke pasar untuk 
mendapatkan perhatian, dibeli, dipergunakan dan yang dapat 
memuaskan keinginan atau kebutuhan konsumen. Sesuai dengan 
sifat nabi Muhammad SAW dalam berbisnisnya yaitu:  





Dimana sifat shiddiq ini sangat dibutuhkan karena produk 
yang akan dipasarkan itu haruslah berdasarkan kejujuran, 
produk itu harus benar-benar barang baru dan bersifat halal 
untuk digunakan, produk dari Krulila sendiri sudah 
mendapatkan sertifikat halal dari MUI dan sudah mendapatkan 
ijin P-IRT dari Dinas Kesehatan . Produk dengan kualitas baik 
UMKM Krulila selalu menyediakan barang-barang yang 
menarik berbeda dari yang lain dengan mengutamakan gizi pada 
kerupuk dan tetap memberikan jaminan kualitas yang terjamin 
serta menguntungkan bagi konsumen dan berkata jujur pada 
setiap produk yang ada, UMKM Krulila sendiri sudah 
mendapatkan sertifikat halal dari MUI dan sudah mendapatkan 
sertifikat ijin P-IRT oleh Dinas Kesehatan. Seperti firman Allah 
dalam Q. S. Al-Ahzab: 70: 
نٌْوا آتَّقُواْ  ام  ء  قُ  ي أ يُّها  الَِّذين   ۝۷۰ ادً يْ دِ س  ًَّل وْ ق   أوْ لُ وْ آهلل  و 
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman bertakwalah 
kamu kepada Allah dan katakanlah perkataan 
yang benar” (Q.S Al-Ahzab:70) 
 
b) Amanah  (dapat dipercaya) 
Produk haruslah benar-benar dapat dipercaya aman untuk 
dikonsumsi oleh konsumen. Maksudnya, produk yang 
dipercaya itu asli, baru dan bukan barang lama. UMKM Krulila 
juga mencoba produk itu terlebih dahulu sebelum diperjual-
belikan sehingga ketika produk dipasarkan dapat dijamin dan 
dipercaya akan kehalalan dan kualitasnya. Disamping itu, 
kemasan kerupuk yang disertai informasi bahan-bahan baku, 
tanggal batas kadaluarsa membuat kerupuk kulit ikan Nila 
menjadi lebih berkualitas dan dapat dipercaya mutunya. 
c) Fathanah (cerdas) 
Cerdas / fathanah dalam artian produk tersebut banyak 





lainnya. Selain itu Krulila memiliki beberapa varian rasa yaitu 
telur asin, jagung pedas, dan sapi panggang. Krulila juga cerdas 
dalam berinovasi pada kemasan dengan bentuk standing pouch 
yang kedap udara dan di dalamnya diberi silica gel makanan 
yang mana dalam hal ini membuat kerupuk kuit ikan Nila lebih 
berkualitas. 
d) Tabligh (komunikatif) 
Produk yang di tawarkan oleh UMKM Krullila dapat 
menunjukkan bahwa UMKM Krulila dapat menarik perhatian 
konsumen dan bertanggung jawab atas kualitas dari produknya 
sendiri. Selain Krulila menyampaikan promosi dengan bahasa 
yang menarik, mereka juga komunikatif, banyak testimoni yang 
menunjukkan bahwa pelayanan yang baik dan ramah diberikan 
oleh owner Krulila. 
2) Price (Harga) 
Harga merupakan satuan ukur mengenai mutu suatu produk, 
harga atau jumlah uang (kemungkinan ditambah barang) yang 
dibutuhkan oleh untuk memperoleh kombinasi barang dan 
pelayanan yang menyertai. Berdasarkan sifat nabi Muhammad SAW 
dalam berbisnisnya adalah : 
a) Shiddiq (jujur dan benar) 
Dalam penetapan harga sebuah produk Krulila berdasarkan 
kejujuran, dimana kejujuran itu berarti bahwa benar- benar 
harga apa adanya, harga yang sesuai dengan mutu suatu produk 
yang akan dibuat. Tanpa saling merugikan antara konsumen dan 
owner Krulila. 
b) Amanah (dapat dipercaya) 
Amanah atau dapat dipercaya itu berarti karena harga yang 
diterapkan pada suatu produk benar sesuai mutu produk itu 
sendiri sehingga dapat dipercaya oleh para konsumen. 





Owner Krulila bersifat cerdas dalam menentukan suatu 
produk terhadap harga yang disesuaikan dengan mutu dan 
berkualitas dari produk itu sendiri tanpa merugikan para 
konsumen. 
d) Tabligh (komunikatif) 
UMKM Krulila dalam menentukan harga bersifat 
komunikatif. Bisa dikatakan begitu karena dalam hal 
pemberian informasi mengenai kombinasi dari produk dan 
pelayanan yang diberikan Krulila terhadap konsumennya 
begitu baik dan juga mendapatkan tanggapan yang baik juga 
dari para konsumen. 
3) Place (saluran distribusi/tempat) 
Place/saluran distribusi merupakan serangkaian organisasi yang 
saling tergantung yang terlihat dalam proses untuk menjadikan suatu 
produk atau jasa siap untuk digunakan atau dikomsumsi. 
Berdasarkan sifat nabi Muhammad SAW dalam berbisnis yaitu:  
a) Shiddiq (jujur/benar) 
Pemilihan lokasi Krulila dalam saluran distribusi ini krulila  
menyediakan tempat yang bersih dan rapi untuk kenyamanan 
bagi para konsumennya dan benar bersifat jujur yang 
memberikan kenyamanan pada tempat. 
b) Amanah (dapat dipercaya) 
UMKM Krulila merupakan salah satu produk kerupuk yang 
menyediakan tempat yang nyaman dan dapat dipercaya 
keamanannya di Krulila. Pelayanan yang prima juga di 
utamakan di UMKM Krulila ini sesuai konsep 5S yang 
dilakukan di tempat penjualan yaitu: salam, senyum, sapa, 
sopan, dan santun. Hal itu dilakukan karena jika menerapkan 5S 
akan memberikan kesan yang baik pada pelanggan, sehingga 
pelanggan tidak kecewa dengan pelayanan yang diberikan. 





Cerdas dalam artian ditempat (place) ialah dimana owner 
Krulila cerdas dalam menentukan tempat yang sangat strategis 
sehingga dapat dilihat dan dikunjungi oleh calon pembeli. 
d) Tabligh (komunikatif) 
  Dalam mencari tempat (place) owner Krulila bersikap 
komunikatif sehingga bisa mendapatkan tempat yang strategis 
dengan menyediakan Ruko. 
4) Promosi (Promotion) 
Pemasaran perlu lebih dari pengembangan produk, penetapan 
harga dan membuat produk yang ditawarkan dapat dijangkau oleh 
konsumen. Pemberian informasi mengenai produk atau jasa yang 
ditawarkan tersebut melalui kegiatan promosi. Berdasarkan sifat 
Nabi Muhammad SAW dalam berbisnis adalah: 
a) Shiddiq (jujur dan benar) 
Pemberian informasi mengenai produk atau jasa yang 
ditawarkan tersebut secara jujur melalui kegiatan promosi. 
Salah satunya dengan cara pemberian bonus Ketika melakukan 
pembelian 1 bal (berisi 10 pcs) gratis 1 pcs. Sikap shiddiq yang 
diterapkan di UMKM Krulila ini benar-benar menjelaskan 
bahwa produk dari Krulila adalah produk yang baik dan 
berkualitas. 
b) Amanah (dapat dipercaya) 
Promosi yang berdasarkan dari sikap jujur (shiddiq) inilah 
Krulila mempromosikan produknya dengan cara jujur dan dapat 
dipercaya tanpa menjelek-menjelekkan produk lainnya. 
c) Fathanah (cerdas) 
Cerdas dalam membawa situasi target pasar dan mencari 
cela agar promosi UMKM Krulila bisa berbeda dari promosi 
kerupuk kulit ikan lainnya. 





Promosi yang komunikatif dapat membuat para calon 
konsumen antusias dengan cara promosi itu tersebut. 
Komunikatif disini dimaksud agar penjual dan calon pembeli 
jelas mengetahui produk itu. 
D. Strategi Pemasaran untuk keberlangsungan usaha UMKM Krulila  
Untuk menjaga keberlangsungan usaha, meskipun volume penjualan 
turun selama tahun 2020 tetapi UMKM Krulila tetap menghasilkan laba.  
Perhitungan laporan Laba/Rugi selama tahun 2020 yaitu sebagai 
berikut: 
Omzet   Rp. 136.500.000,- 
Biaya-biaya  Rp. 108.000.000,- 
Laba   Rp.   28.500.000,- 
Sumber: Laporan Keuangan Krulila tahun 2020 
Sesuai dengan indikator volume penjualan yang disampaikan oleh 
Philip Kotler dan Basu Swasta  (2008: 106) yaitu laba perusahaan akan 
menunjang pertumbuhan sebuah perusahaan. Sehingga di sini dapat 
dikatakan bahwa meskipun volume penjualan kerupuk kulit ikan Nila 
UMKM Krulila mengalami penurunan karena pandemi covid-19, namun 
kondisi laporan laba rugi yang menunjukkan posisi laba tetap membuat 
UMKM Krulila mampu bertahan dan tetap dapat melangsungkan proses 
produksinya. 
Strategi pemasaran mempunyai peranan penting untuk mencapai 
keberhasilan usaha, oleh karena itu dalam bidang pemasaran berperan besar 
dalam merealisasikan rencana usaha. Hal ini dapat dilakukan jika 
perusahaan ingin mempertahankan dan meningkatkan penjualan produk 
atau jasa yang mereka produksi. Dengan strategi yang telah diterapkan 
inilah yang membuat Krulila masih tetap bertahan meskipun dalam keadaan 
pandemi, karena Krulila tetap mampu memanfaatkan peluang yang ada 






Dalam menjaga keberlangsungan usaha pada Krulila, Krulila 
mementingkan sebuah kualitas produknya yaitu dengan menerapkan Heart 
Share yaitu value/ nilai suatu produk bagi konsumen dengan mematuhi 
hukum-hukum syariah yaitu dalam melakukan usahanya senantiasa 
menjiwai nilai-nilai religius dan menempatkan kebesaran Allah di atas 
segalanya. 
Jika dilihat dari salah satu variabel pada Marketing mix nya, produk 
kerupuk kulit ikan Nila sudah mendapatkan sertifikat halal dari MUI dan 
telah mengantongi ijin dari dinas P-IRT yang membuat produk tersebut 
memang layak untuk dikonsumsi tanpa khawatir akan kebersihan, 
kesehatan dan kehalalannya, hal tersebut membuat value atau nilai dari 
kerupuk tersebut bertambah, selain itu kegiatan proses pemasarannya yang  
jujur dengan pelayanan yang prima memberikan nilai tambahan juga 
sehingga produk tersebut layak dibeli konsumen. UMKM Krulila tidak 
menghalalkan segala cara agar mendapat keuntungan yang besar. Jadi, bisa 
disimpulkan bahwa pemasaran yang dilakukan oleh UMKM Krulila  sudah 





















Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab sebelumnya, 
maka dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut: 
1. Dalam melakukan strategi pemasaran, UMKM Krulila menerapkan 
strategi bauran pemasaran Marketing Mix 4P yaitu yang terdiri dari 
strategi Produk (Product), strategi Harga (Price), strategi tempat 
(Place), dan strategi Promosi (Promotion) dengan baik yaitu bisa 
mempertahankan usahanya meskipun terdampak pandemi covid-19. 
2. Berdasarkan aspek pemasaran syariah, perusahaan telah memenuhi 
karakter dan paradigma pemasaran syariah. Market Share yang terdapat 
pada Krulila menerapkan Bauran Pemasaran (Marketing Mix) dan 
berdasarkan dengan sifat nabi Muhammad SAW. Dalam menjaga 
keberlangsungan usaha UMKM Krulila pada saat terdampak pandemi 
covid-19, Krulila tetap mendapatkan laba sehingga menunjang 
pertumbuhan perusahaan sehingga UMKM Krulila tetap dapat 
melakukan produksi. Krulila juga menerapkan heart share/nilai pada 
suatu produk, dan jika dlihat dari salah satu variabel Marketing Mix nya, 
Krulila telah mendapatkan sertifikat halal dari MUI dan surat ijin P-IRT 
dari Dinas Kesehatan. 
B. Saran 
Berdasarkan hasil penelitian ini maka saran yang dapat penulis berikan 
yaitu sebagai berikut : 
1. Untuk UMKM Krulila sebaiknya meningkatkan inovasi lainnya seperti 
penambahan varian rasa dari bahan yang aman untuk kesehatan. 
2. Agar dapat bertahan dan meningkatkan kekuatan bisnisnya UMKM 
Krulila harus menyesuaikan strategi harga dengan perbandingan harga 
pasar agar kompetitif dan bisa bersaing di pangsa pasar. 
3.  Kuasai kecanggihan teknologi seperti media sosial, untuk melakukan 





(promotion) yaitu agar promosi atau iklan yang dilakukan bisa 
menyebar luas dan bisa meningkatkan volume penjualan melalui 
penawaran lewat media sosial, mengingat di zaman sekarang ini media 
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1. Tipe perusahaan seperti apa yang masuk ke dalam konsumen anda? 
Jawab:  
 
2. Mengapa anda memilih tipe usaha tersebut? 
Jawab:  
 
3. Faktor apa saja yang mempengaruhi anda dalam menentukan konsumen? 
Jawab: 
 
4. Pasar mana yang menjadi target usaha anda? 
Jawab:  
 
5. Apa alasan anda memilih pasar tersbut sebagai target? 
Jawab: 
 
6. Citra usaha apa yang anda pilih? 
Jawab: 
 
7. Apa alasan anda memilih citra tersebut? 
Jawab: 
 
8. Bagaimana citra usaha anda di mata konsumen? 
Jawab: 
 
9.  Stategi apa yang anda terapkan oleh UMKM Krulila agar unggul dari pesaing 











11. Apa saja produk yang anda jual? 
Jawab: 
 
12. Bagaimana cara anda menentukan produk yang akan dijual (contoh: kualitas 
variasi, desain, brand)? 
Jawab: 
 
13. Apakah produk yang anda jual bervariasi? 
Jawab: 
 
14. Bagaimana kualitas produk yang anda jual? 
Jawab:  
 
15. Bagaimana tingkat durability (daya tahan) produk yang anda jual? 
Jawab:  
 
16. Bagaimana cara menentukan persediaan produk? 
Jawab: 
 
17. Apa yang anda lakukan jika produk yang dipesan konsumen tidak tersedia? 
Jawab:  
 
18. Apa kelebihan dan kekurangan dari produk yang anda tawarkan? 
Jawab: 
 






20. Bagaimana sistem pembayaran dari konsumen anda? 
Jawab:  
 
21. Bagaimana cara menentukan diskon? 
Jawab:  
 
22. Apakah harga yang diterapkan dapat berubah-ubah? 
Jawab: 
 




24. Bagaimana cara anda menentukan lokasi usaha? 
Jawab: 
 
25. Apakah UMKM Krulila melakukan promosi? Promosi apakah yang dilakukan? 
Jawab:  
 
26. Siapakah yang bertanggung jawab terhadap promosi usaha anda? 
Jawab:  
 
27. Berapa besar alokasi dana yang anda siapkan untuk promosi? 
Jawab:  
 
28. Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi dari usaha anda sendiri? 
Jawab: 
 







30. Berapa volume penjualan selama sebulan dan tingkatan volume penjualan 
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1. Kapan UMKM Krulila didirikan? 
Jawab :  Tanggal 19 Maret 2015 
2. Bagaimana sejarah UMKM Krulila ? 
Jawab :   UMKM Krulila didirikan oleh Bu Titik Wahyuni dan 2 partnernya 
yaitu bapak Codrat Aldino dan Kavitna Gadis Krishnamurti 
3. Tipe perusahaan seperti apa yang masuk ke dalam konsumen anda? 
Jawab :  UMKM 
4. Mengapa anda memilih tipe usaha tersebut? 
Jawab :  Karena kerupuk merupakan jenis makanan yang bisa dijadikan lauk 
maupun camilan karena mayoritas orang Indonesia menyukai 
kerupuk. 
5. Faktor apa saja yang mempengaruhi anda dalam menentukan konsumen? 
Jawab :  Gender: baik laki-laki maupun perempuan menyukai kerupuk 
Usia : remaja, dewasa 
6. Pasar mana yang menjadi target usaha anda? 
Jawab :  Tempat Makan dan tempat oleh-oleh. 
7. Apa alasan anda memilih pasar tersebut sebagai target? 
Jawab :  karena banyaknya minat para pembeli untuk dijadikan oleh-oleh. 
8. Citra usaha apa yang anda pilih? 
Jawab :  Praktis, Inovatif dan berbeda.  
9. Apa alasan anda memilih citra tersebut? 
Jawab :  Jarang sekali ada yang memanfaatkan kulit ikan Nila untuk 
diproduksi. 
10. Bagaimana citra usaha anda di mata konsumen? 
Jawab :  Konsumen merasa puas dengan produk krulila karena inovatif tetapi 
untuk rasa tidak jauh berbeda dengan kerupuk lainnya. 
11.  Strategi apa yang anda terapkan oleh UMKM Krulila agar unggul dari pesaing 
dan menjadi pilihan pelanggan? 






12. Menurut anda apakah strategi pemasaran yang digunakan sudah tepat atau 
belum? 
Jawab : Sudah cukup tepat, akan tetapi perlu peningkatan dalam melakukan 
strategi pemasaran.   
13. Apa saja produk yang anda jual? 
Jawab : Kerupuk kulit Ikan Nila 
14. Bagaimana cara anda menentukan produk yang akan dijual (contoh: kualitas 
variasi, desain, brand)? 
Jawab :  Kualitas produk baik dengan kemasan Standing Pouch yang diberi 
Silica Gel sehingga terjaga kelembabannya. 
15. Apakah produk yang anda jual bervariasi? 
Jawab : Cukup bervariasi 
16. Bagaimana kualitas produk yang anda jual? 
Jawab :  Cukup baik 
17. Bagaimana tingkat durability (daya tahan) produk yang anda jual? 
Jawab:  Cukup lama 
18. Bagaimana cara menentukan persediaan produk? 
Jawab:  Melakukan Pengecekkan 
19. Apa yang anda lakukan jika produk yang dipesan konsumen tidak tersedia? 
Jawab:  Menawarkan Produk lain 
20. Apa kelebihan dan kekurangan dari produk yang anda tawarkan? 
Jawab: Kelebihan : Kemasan produk yang aman dan daya tahan lama  
  Kekurangan : Proses produksi tidak bisa dilakukan setiap hari 
21. Bagaimana cara anda menentukan diskon? 
Jawab:  Melihat traffic konsumen dalam melakukan pemesanan ulang. 
22. Bagaimana sistem pembayaran dari konsumen anda? 
Jawab:  Cash, OVO, GoPay (Pembayaran digital) 
23. Apakah harga yang diterapkan dapat berubah-ubah? 
Jawab: Tidak, karena owner lebih mementingkan laba sedikit tetapi 






24. Menurut usaha anda sendiri apakah harga yang diberikan sudah mengikuti 
pasar? 
Jawab: Sudah 
25. Bagaimana cara anda menentukan lokasi usaha? 
Jawab: Dilihat dari target pasar 
26. Apakah UMKM Krulila melakukan promosi? Promosi apakah yang dilakukan? 
Jawab:  Promosi ketika melakukan pembelian 1 bal (isi 10 pcs) bonus 1 pcs 
27. Siapakah yang bertanggung jawab terhadap promosi usaha anda? 
Jawab:  Marketing 
28. Berapa besar alokasi dana yang anda siapkan untuk promosi? 
Jawab:  Tidak bisa ditentukan, karena promosi UMKM Krulila dilakukan 
online. 
29. Faktor-faktor apa saja yang mempengaruhi dari usaha anda sendiri? 
Jawab: Bahan baku 
30. Apakah anda pernah mengalami kerugian? 
Jawab: Pernah 
31. Berapa volume penjualan selama sebulan dan tingkatan volume penjualan 
selama 1 tahun? 
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